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Abstract
Mange butikker lukker i de mindre byer. Det er et problem for bymiljøet, og bevirker
en stigning i indkøbstrafik med bil. Hvis den totale butikskdød i mindre byer skal
undgås, og hvis indkøbstrafikken ikke skal blive ved med at stige, er det nødvendigt at
gribe ind med offentlig regulering. Dette speciale giver et bidrag til at forstå, hvad der
driver forbrugerens valg af indkøbsby. Endvidere diskuteres det, hvilke udfordringer
denne viden stiller overfor den offentlig regulering af detailhandel og trafik.
Forbrugernes rationaler bag valg af indkøbsby er belyst gennem et casestudie af
forbrugere i Fuglebjerg. Det er en mindre by med omkring 2000 indbyggere. Fugle-
bjerg ligger mellem Slagelse og Næstved. Både Slagelse og Næstve har mange og store
butikker.
Forbrugernes rationaler bag valg af indkøbsby er undersøgt ved at foretage en survey
med 140 informanter og dybdeinterview med otte strategisk udvalge informanter. De
otte informanter blev udvalgt, så de var forskellige med hensyn til alder, familietype,
bilejerskab, antal år i byen m.v.
Vi har således anvendt både kvantitative og kvalitative metoder til at undersøge
forbrugernes indkøbsrationaler. Det teoretiske fundament for vores undersøgelse
bygger på blandt andre Steinar Kvale (1996), Peter Berger og Thomas Luckmann
(1966), Bente Halkier (1995, 1997), Kaare Pedersen (1996, 1997), Anita Mac (1997),
og Kaj Ilmonen (1997). Derudover anvendes konsumentøkonomiske teorier og
forbrugerundersøgelser til at udpege butiksforhold, der kan have betydning for forbru-
gernes valg af indkøbsby.
Specialet rundes af med en diskussion af, hvilke udfordringer forbrugernes rationaler
bag valg af indkøbsby giver den offentlige regulering af detailhandel og trafik. Som
baggrund for dette har vi vurderet de initiativer, som er gennemført for nyligt eller
diskuteret i forhold til at dæmme op for detailhandlens centralisering og den deraf
følgende butiksdød i mindre byer.
Konklusionen på vores undersøgelser er, at der kun er meget få sammenhænge mellem
forbrugernes vilkår som f.eks. familietype, indkomst og bilejerskab og deres valg af
indkøbsby. Det afgørende er, hvordan disse vilkår opleves, og hvilke kulturelt betinge-
de præferencer forbrugeren har i forhold til at vælge indkøbsby.
Udfordringen for den offentlige regulering er derfor, at den må understøtte en ændring
af forbrugernes præferencer bag valg af indkøbsby. Forbrugerens tilknytning til deres
hjemby, udover det at købe ind, viser sig at have betydning for deres valg af indkøbsby.
Det, at forbrugerne deltager i lokale fællesskaber, synes at have betydning for, at de
også benytter de lokale butikker mere. Hvis dette spor skal følges, handler det derfor
ikke bare om at forbedre mulighederne for at drive butik i mindre byer, men om at
fremme en mere generel funktionsintegration i de mindre byer. En sådan opgave kræver
for os at se, en tværsektoriel indsats fra offentlig side. Opbygning af nye lokale
fælleskaber sker ikke gennem planloven, lukkeloven eller afgifter alene. Det kræver en
indsats fra det kommunale såvel som fra det amtslige og statslige niveau, der i højere
indtænker det kulturelle element som afgørende for forbrugeres valg af indkøbsby.
Forord
"If you want to know how people understand their world and their life, why
not talk with them? "
[Kvale 1996, s.l]
Det gjorde vi så, og de følgende sider er en kort gennemgang af de svar vi fik på vores
spørgsmål - spørgsmål som i vores seneste fem års studier af trafikkens udvikling har
hobet sig op.
Det vil sige, før vi kunne stille de rigtige spørgsmål, måtte vi lære at formulere dem, vi
kunne jo dårligt gå ud og spørge: Hvorfor kører I ikke mindre, når vi nu fortæller jer at
jeres transportvaner er skadelige for jeres (og vores) helbred? Til denne læreproces har
vi haft to aldeles kompetente guider, som har taget os ved hånden og ledt os ind i
sociologiens og statistikkens mange og spidsfindige afkroge. Vores vejledere Anita og
Per har hjulpet os med at forstå vores egne spørgsmål og derefter at tolke de indkomne
svar. Således må de stå som medansvarlige for det produkt, vi i dag står med.
Det enestående studiemiljø, som vi har befundet os i det seneste 1 ½ år, er også en
væsentlig grund til, at vi har kunnet gennemføre studiet. Stalddørs- og lobby-vejledning
er to begreber, der er blevet helt nye og væsentlige for vores dagligdag, men i det hele
taget har miljøet i P7 været en daglig berigelse. Vi vil derfor takke vippere, tappere og
medstuderende, der har deres daglige gang i P7, for, at de har kunnet bære over med os
de seneste hektiske måneder.
Derudover kan vi ikke undlade at takke alle dem der har hjulpet os i den sidste sluts-
purt. Der er med tiden kommet så mange til denne kategori, at det vil være for omfat-
tende at nævne dem alle, men navnlig Susanne i 10.1 og Marianne må nævnes i denne
sammenhæng.
For at få viden om emnet har vi haft kontakt til en del mennesker. Det drejer sig om de
140 borgere i Fuglebjerg, som vi har talt i telefon med, og om de otte der sagde ja til at
deltage i et længere interview. Uden deres deltagelse ville vi ikke have fået de mange
spændende resultater. Vi skylder dem en stor tak for, at de har villet medvirke i
undersøgelsen.
Til den mere alvorlige del af takken hører takken til familie og venner, som er blevet
forsmået igennem de seneste måneder. Vi håber oprigtigt, at de kan, og vil genkende
os, når vi nu igen får vores daglige gang i vores egne og deres hjem.
Til dem, der aldrig kommer længere end dette forord, må vi sige, at de går glip af 300
lange men forhåbentlig også lærerige sider.
For den resterende del af vores læsere. - God læselyst.
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Kapitel 1 Indledning
Siden 50'erne er detailhandelen i mange mindre byer blevet reduceret, mens butiksarea-
let er vokset i de store byer. I samme periode er bilejerskabet tiltaget. Disse udviklinger
har i fællesskab ført til, at bilkørslen til indkøb er steget kraftigt [Jørgensen 1996, s.8].
Forbrugerne har i kraft af centraliseringen og den øgede mobilitet kunnet tilpasse deres
konsum til de individuelle krav. Bagsiden af medaljen fremkommer i form af miljø-
mæssige og sociale problemer. Det er disse problemer, som har motiveret udarbejdelsen
af dette speciale. Konsekvenserne af udviklingen berører to områder, som normalt ikke
kobles politisk eller administrativt. De to områder er trafikområdet og detailhandelsom-
rådet.
Biltrafik i forbindelse med indkøb og miljøproblemer
Biltrafik til indkøb er steget med 71%' fra 1981 til 1995, og det er meget sammenlignet
med at bilkørsel generelt er steget 32% i samme periode [Christensen 1995, s. 186].
Trods politiske målsætninger om at mindske miljøbelastningen fra trafikken på
nationalt og EU plan stiger vejtrafikken og miljøbelastningen stadig. De tekniske
løsninger og implementering af disse har ikke kunnet følge med stigningen i trafikken,
derudover er det tvivlsomt, om tekniske forbedringer i form af bedre forbrændingsmo-
torer, støjsvag belægning osv. alene er nok til at løse miljøproblemerne [se f.eks.
Boysen et al. 1997, s.193]. De trafikskabte miljøproblemer er blandt andet støjbelastede
boliger, ulykker, arealforbrug, barriereeffekter og luftforurening. Visse former for
luftforurening er blevet mindsket med indførelsen af katalysatorer og blyfri benzin, en
del af støjproblemerne er blevet afhjulpet ved støjvolde, og der er blevet gennemført
mange projekter, der forbedrer trafiksikkerheden. Men der er stadig en række proble-
mer, som forbliver uløste. Der er stadig problemer med f.eks. fremkommelighed,
luftforurening og udledningen af CO2.1 erkendelse af at de tekniske løsninger ikke i
tilstrækkelig grad er i stand til at dæmme op imod de miljømæssige problemer, må en
løsning af problemerne findes i en reduktion af omfanget af transporten.
Udviklingen i butiksstrukturen er et eksempel på, hvordan de fysiske strukturer i
samfundet har udviklet sig, så bilen gradvist er blevet uundværlig i befolkningens
hverdag. Bilanvendelsen og butiksudbudet er blevet forhold, som befolkningen tager
for givne i deres hverdagslivsplanlægning. Ændringer i befolkningens hverdagsliv, der
virker begrænsende på mobiliteten eller friheden til at vælge individuelt, har en meget
dårlig politisk appel. Blandt andet derfor har reguleringen på området været relativ svag
- og udbyttet har været tilsvarende.
De problematiske konsekvenser af detailhandelsudviklingen
Den danske detailhandelsstruktur har i efterkrigsprioden udviklet sig fra en decentral
struktur, hvor butikker og boliger lå tæt på hinanden, til en centraliseret struktur, hvor
butikkern henvender sig til et større opland [Jørgensen 1996, s. 2]. De "tørre tal"
1
 Statistisk indgår indkøb under det såkaldte "ærinde" formål. Indkøb og center-relaterede formål udgør
ca. 3/4 af ærindetrafikken, når dette opgøres i kilometer. Den sidste 1/4 udgøres afhente/bringe formål.
Der er således en usikkerhed forbundet med at sige, at indkøbsbiltrafik er steget med 71 %. Samlet set
udgør indkøb mellem 10% og 13% af hele persontransportarbejdet [Christensen 1995, s. 191].
afspejler denne udvikling. Antallet af butikker er faldet med lidt over 70%2 siden 1950.
Dengang var der ca. 45.000 dagligvarebutikker [ibid.], hvor der i 1994 var 12.927
[Butiksstrukturkommissionen 1997, kap. 2 s. 8]. Prognoser forudsiger et yderligere
nettofald på 700 butikker inden år 2000 [DLF, 1996, s.28]. Udviklingen går mod færre
og større butikker, som alt andet lige vil bevirke større afstand mellem bolig og
indkøbsmuligheder [Jørgensen 1996, s.4].
Antallet af butikker, der er rettet mod det nære nabolag, er reduceret kraftigt. De er
skiftet ud med supermarkeder, der dækker et større geografisk område [Jørgensen 1995,
s.98]. Det har betydet, at færre boliger i dag har en dagligvarebutik indenfor gå- eller
cykelafstand, sammenlignet med hvad der var tilfældet i 50'erne3.
Det er hovedsagelig de små og mindre byer, som har mærket butiksdøden. Der er sket
en omfordeling af omsætningen mellem bystørrelserne, således at de 20-30 største byer
(vinderbyer) står for en stigende grad af detailhandelen [Miljø- Energiministeriet, 1996,
s.6-7]. Et konkret eksempel på dette er, at omkring 800 landsbyer har mistet den sidste
dagligvarebutik indenfor de seneste 15 år [Transportrådet 1997, s.30].
Længere afstand mellem bolig og butik betyder, at bilen bliver vanskeligere at undvære
til indkøb. Dermed får befolkningsgrupper uden bil problemer med at få foretaget de
daglige indkøb. Konsekvensen er, at folk uden bil tvinges til at bo i de større byer. I dag
er det således, at 56% af de danske husstande ikke har bil. En meget stor andel af disse
husstande er bosat i de støre byer, f.eks. er der 79% af familierne i Københavns
kommune har ikke bil [Danmarks Statistik 96, s.91], mens andelen af familier i de
mindre byer og landdistrikter, der ikke "råder over" en bil, er nede på 6% [Trafikmini-
steriet 1996, s. 41].
Udviklingen i butiksstrukturen skaber ikke bare problemer for forbrugeres adgang til
butikker, butiksdød er også problematisk for bymiljøet. Byen mister de kvaliteter, der
er forbundet med et livligt handelsliv i byen [Miljø- og Energiministeriet 1996, s.6].
Offentlig regulering på et mangelfuldt vidensgrundlag
De offentlig myndigheder (navnlig Miljø- og Energiministeriet samt Erhvervsministeri-
et) har forsøgt at gennemføre forskellige tiltag for at dæmme op for de uheldige
konsekvenser af butiksstrukturudviklingen. Allerede i 1987 blev planloven strammet op
med henblik på at fremme en mere decentral butiksstruktur. I 1995 blev lukkeloven
ændret med henblik på at forbedre detailhandelens vilkår i lokalområderne. Koncentra-
tionen af butikkerne er imidlertid forsat siden 1987. Med Miljø- og Energiminister
Svend Aukens ændring af planloven i foråret 1997, blev der gennemført væsentlige
indskrænkninger i forbindelse med nyetablering af varehuse og store udvalgsvarebutik-
ker. Formålet med denne ændring var endnu engang at fremme en mere decentral
butiksstrukturudvikling (se Appendiks B). Noget nyt i den forbindelse var, at stignin-
2
 En sammenligning af tallene for detailhandelsbutikker kan være problematisk, idet nogle opgørelser
går ud fra butikker, der har en årlig omsætning på over 100.000 kr, andre går ud fra momsregistrede
butikker. Forskellige opgørelsesmetoder kan give et resultat, der varierer med 1.000 butikker [Butiks-
strukturkommissionen 1997].
3
 Gennemsnitligt har forbrugere fået 2-3 gange så langt til nærmeste butik som i 1960. Transportarbejdet
til indkøb er steget mere, hvilket afspejler, at den nærmeste butik ikke altid vælges [Jørgensen 1996, s.4].
gen i biltrafikken blev nævnt som en af de uønskede konsekvenser af udviklingen i
detailhandelsstrukturen, og at biltrafik og detailhandel derved blev sammenkædet på
politisk og administrativt niveau.
Butiksstrukturkommissionen (under Erhvervsministeriet) og Detailhandelsudvalget
(under Miljø- og Energiministeriet), koncentrer sig ligesom den hidtidige regulering på
området om regulering af butikslokaliseringen og de økonomiske betingelser for
butikkerne.
Reguleringstiltag, der skaber forbedrede økonomiske konkurrencevilkår for butikker i
de små byer, er nok en forudsætning for, at der kan bevares butikker der. Men der
findes ingen vurdering af, om det vil virke i forhold til det, som forbrugerne efterspør-
ger. Det er ikke belyst, om en eller to butikker mere i en given mindre by betyder, at
forbrugerne vil undlade den ugentlige indkøbstur til den store by 30 km væk. Et
eksempel på, at kendskabet til forbrugerne virker overfladisk er f.eks. Detailhandelsud-
valget "forskønnelses-forslag". Udvalget påpeger, at kommunerne burde sikre, at
butikkerne ligger samlet, hvis de gør det, giver det en bedre atmosfære, og der opnås en
synergieffekt. Det er muligvis rigtig, men det er tvivlsomt, hvorvidt syv butikker på en
hovedgade vil kunne udgøre et alternativ til et storcenter eller en bykernes mange
tilbud.
Spørgsmålet er, om denne type tiltag er umagen værd, eller om det er det nødvendigt at
gå andre veje. Sådanne vurderinger er ikke mulige at foretage ud fra den eksisterende
viden på området, det kræver bedre viden om, hvad der driver forbrugerene.
Regulering af den stigende biltrafik
Transportbehovet vokser ufortrødent på trods af den regulering og de hensigtserklærin-
ger, der er kommet fra politisk hold. De virkemidler, der er blevet taget i brug fra
offentlig side, er ikke tilstrækkelige, og feltet er præget af implementeringsproblemer.
På trods af målsætninger herom har det f.eks. været umuligt at opnå politisk enighed
om afgifter, der har en begrænsende effekt på bilkørselen. Her spiller EU en rolle, men
den nationale politiske opbakning mangler også. Et andet problem med at gennemføre
en effektfuld regulering er, at en del kompetence er udlagt til kommuner og amter. På
disse niveauer mangler der incitament til at gennemføre tiltag, der for alvor kan dæmme
op for trafik- og miljøproblemerne, såvel som uheldige detailhandelskoncentrationer
inden for kommunen eller amtet. På trafikområdet gennemføres en række trafiksikker-
hedsprojekter, forbedringer af det visuelle miljø og justeringer af trafikstrømmene, men
det går trægt med at gennemføre projekter, som retter sig mod transportomfanget.
Kompetance og incitamenter hænger tilsyneladende ikke tilstrækkeligt sammen [Holm-
Petersen og Nielsen, 1995].
Antallet af biler stiger, og de bliver brugt mere og mere. Afgifterne afholder ikke folk
fra at købe og bruge bil, og alternativerne til bilen som kollektiv transport, cykelstier
mv. er ikke tillokkende nok. Men der vides forbavsende lidt om, hvorfor der bliver kørt
så meget i bilerne.
Viden om sammenhængen mellem indkøb, transport og adfærd
Karakteristisk for både detailhandels- og trafikreguleringen er, at der bygges på et
spinkelt vidensgrundlag, når det handler om, at forstå de drivkræfter, der får folk til at
køre i bil og vælge indkøbsby på en sådan måde at, butikkerne i de mindre byer må
lukke.
På trafikforskningsområdet er det erkendt, at der mangler viden om bilbrug, og årsager
til stigning i omfanget af bilkørslen. Derfor er der for få år tilbage startet et forskning-
stema om transportbehov og adfærd, på Transportrådets initiativ [se f.eks. Transportrå-
dets forskningsprogrammet fra 1996 og 97]. Der mangler viden om, hvilke vilkår4 i
hverdagen som har betydning for bilbrug, og der mangler viden om, hvilke værdier og
normer (kultur) bilbrug tillægges. Det giver en styrke, at forstå samspillet mellem både
vilkårenes og kulturens betydning, fordi begge dele har betydning for bilbrug.
I dette speciale ønsker vi at komme med et supplement til den viden, der bør opbygges
omkring rationaler bag bilbrug. Således er der ikke før i Danmark blevet lavet undersø-
gelser, der går dybt i at forstå bilens anvendelse til et specifikt formål.
Indenfor detailhandelsforskningsområdet er der udført en del studier og udarbejdet
teorier, som beskæftiger sig med delelementer af forbrugeradfærd. Eksempelvis er det
blevet belyst, hvorledes økonomi og tid til rådighed, har indflydelse på valg af butik
[Larsen 1986, s.6 og Planstyrelsen 1986]. Men der mangler viden om forbrugeradfærd,
som inddrager såvel vilkår som normmæssige aspekter. To førende forskere indenfor
konsumentøkonomien efterlyste i 1987 mere sammenhængende studier af forbrugeres
valg af butik [Engstrøm og Larsen 1987, s. 6], men der er os bekendt ikke fremkommet
studier af emnet, med den efterlyste brede tilgang siden.
Vi mener således at kunne sige, at der mangler viden om adfærd, når forbrugernes rolle
i butiksstruktur- og bilkørselsudviklingen skal forstås. En viden, som kunne kaste lys
over forhold, der er essentielle at indtænke i fremtidig offentlig regulering og planlæg-
ning indenfor såvel trafik som detailhandel.
1.1 Problemformulering
Vi er interesserede i at forstå, hvordan kultur og vilkår medvirker til udviklingen
indenfor butiksstrukturen og stigningen i bilkørsel til indkøb. Vi har valgt at undersøge,
hvorfor nogle forbrugerne i de mindre byer handler udenfor deres hjemby, og andre
ikke gør det.
Problemformuleringen lyder som følger:
1) Hvilke rationaler har forbrugere i mindre byer, når de vælger mellem at
foretage deres indkøb lokalt eller udenfor hjembyen ?
2) Og hvilke udfordringer skaber denne viden om forbrugernes rationaler
for den eksisterende offentlige regulering på området?
Formålet med at belyse dette er at udbygge vidensgrundlaget for den offentlig regu-
lering, der retter sig mod at dæmme op for butiksdød i mindre byer og den stigende
biltrafik til indkøb. Regulering skal her forstås bredt. Virkemidlerne kan være regler,
4
 Med vilkår menes f.eks. disponibel indkomst, aktivitetsmønster, arbejdspladsens beliggenhed, alder,
familietype.
afgifter, informantion eller alternative igangsættelser af projekter på kommunalt plan,
f.eks. torvedag, loppemarked eller udstilling.
Det er vores håb, at en bedre viden om forbrugernes rationaler, kan medvirke til at den
offentlige regulering bliver mere effektfuld, end det er tilfældet med den eksisterende.
Eller alternativt at kunne erkende, at det ligger udenfor den offentlige regulerings evne
at vende udviklingen.
Offentlige institutioner, der har med denne type regulering at gøre, er derfor en
målgruppe for specialet, men andre institutioner kunne også finde denne viden anven-
delig, f.eks. sammenslutninger indenfor detailhandelen, forbrugerorganisationer, lokale
organisationer i mindre byer mv.
1.2 Uddybning af problemformuleringen
Rationaler
Begrebet rationale står centralt i problemformuleringen. Med rationaler forstår vi: Det
som motiverer en handling - i det her tilfælde valg af indkøbsby. Et rationale kan være,
at man går meget op i at lave lækker mad, og derfor kører udenfor sin mindre hjemby
for at skaffe madvarer af højere kvalitet, end det fås lokalt. Et andet rationale kan være,
at man er vant til at handle i den lokale Brugs, det er måske ikke så reflekteret hvorfor -
det har man måske altid gjort, og det fungerer fint. Rationaler kan derfor være andet
end en systematisk overvejelse omkring, hvordan man får opfyldt bestemt formål på
den bedst mulige måde. Begrebet rationale dækker over mere end et systematisk forsøg
på f.eks. at minimere udgifter eller tidsforbruget ved indkøb.
De mindre byer er særlig interessante
Butiksdød forekommer både i små og store byer. Vi finder imidlertid forholdene i
mindre byer mest interessante, idet det er i de mindre byer, den kraftigste stigning i
biltrafik er foregået [Christensen 1995, s. 191]. Selvom butiksdød både forekommer i
de større og de mindre byer, vurderer vi, at problemet med bilafhængighed og afstande
til indkøbsmuligheder er størst i de små byer. Afstandene vil i de fleste tilfælde blive
længere, hvis en forbruger skal helt ud af sin by for at købe ind, end hvis vedkommende
"blot" skal til et andet kvarter i sin by. Yderligere er der bedere kollektiv transport i det
store byer.
I byer med under 10.000 indbyggere dækker bilen omkring 90% af transportarbejdet til
indkøb. I takt med, at indkøb i stigende grad foretages med bil, er turene blevet
længere. Befolkningen i byer på mellem 200 og 2.000 indbyggere klarede i 1981 deres
indkøb med en gennemsnitlig turlængde på lidt over 5 km. I 1995 blev den gennemsnit-
lige turlængde for tilsvarende byer opgjort til godt 10 km [Jørgensen, 1995].
Ud fra disse vurderinger har vi valgt at koncentrere os om indkøbsadfærden i de mindre
byer.
Er lokal handel eneste løsning?
Hvis man kun betragter stigningen i bilkørsel til indkøb, kunne denne bringes ned på
andre måder end at fremme lokalt indkøb. Man kunne f.eks. bringe vare ud fra de store
byer, eller bygge et mere fintmasket net af storcentre så der ikke var så langt hen til
dem fra de mindre byer. Sådanne løsninger ville imidlertid medføre, at de mindre byers
bymiljø ville uddø, og bilafhængighen ville stadig være et problem, hvis løsningen blev
at bygge flere store centre. På baggrund af disse betragtninger er vores undersøgelse
rettet mod, hvordan forbrugere kan påvirkes, så de handleder ind i deres hjemby.
For hvem er butiksdød og stigning i biltrafikken et problem ?
Om udviklingen indenfor detailhandel og biltrafik betragtes som et problem, afhænger
af den eller dem, der betragter. Nogle slår til lyd for det standpunkt, at det er en
uundgåelig del af den udvikling, som de frie markedskræfter medfører. "Lad falde hvad
ikke kan stå, og hvis der kun er kundegrundlag for en kiosk i en mindre by, så lad det
være konsekvensen af forbrugernes frie (og ukrænkelige) valg". Det perspektiv vi
anlægger, er således et blandt flere, og som udgangspunkt bygger det på vores normer
for, hvilke aspekter af udviklingen vi finder uheldige.
Projektets problemformulering er ikke fremkommet ved, at borgere i en mindre by har
ytret ønske om, at vi foretog en undersøgelse af emnet. Problemet er defineret ud fra
vores syn på trafik og miljøproblemer. Derfor har vi hele tiden været bevidste om, at
forbrugerne ikke nødvendigvis, og langt fra sikkert, deler vores synspunkter om emnet.
Selvom forbrugerne ikke opfatter deres adfærd som problematisk, mener vi stadig, at
der er et problem. Vores faglige viden om trafik og miljø, gør os i stand til at se en
sammenhæng mellem den enkelte bilejers brug af bilen, og de miljømæssige konse-
kvenser det giver. Vores normer fører til, at vi problematiserer denne sammenhæng, og
dermed brug af bilen. Det er muligt, at forbrugerne stadig ikke ville finde bilkørsel
problematisk, også selvom de kom i besiddelse af den samme faglige viden om emnet,
som vi har. Det er også muligt, at de ville skifte mening, og betragte deres adfærd
anderledes. Det er udelukkende vores forskellige normer, som afgører dette.
1.3 Projektets opbygning
Vi har valgt at besvare problemformuleringen gennem et casestudium af en mindre by
(Fuglebjerg). Forbrugerne i denne by er undersøgt dels gennem en telefoninterviewsur-
vey og dels gennem dybdeinterview af udvalgte forbrugere. Følgende figur illustrerer
opbygningen af projektforløbet:
1.4 Læsevejledning
Kapitel 2: Teori
Her præsenteres det teoretiske grundlag for projektet. Vi har valgt at tage et socialkon-
struktruktivistisk udgangspunkt, og i forlængelse heraf anlægges et hverdagslivsanaly-
tisk perspektiv, som den måde vi vil arbejde fænomenologisk med at forstå adfærd. De
læsere der har kendskab til dette, kan springe hen til afsnit 2.3, hvor vi foretager en
oprationalisering af de teoretiske begreber til forståelse af adfærd. Efter operationali-
seringen af hverdagslivsbegreberne følger en udpegning af de aspekter i forbrugernes
omgivelser, som kan antages at have betydning for deres valg af indkøbsby.
Kapitel 3: Metode
Her redegøres der for de metodiske tilgange (case, survey og dybdeinterivew), som vi
har valgt at bruge til at besvare problemformuleringen. Metoden er præsenteret i
hovedrapporten i sin fulde længde for at have den i en sammenhæng. Derfor forekom-
mer der informationer, som kan virke lidt vel detaljeret. Denne ulempe mener vi
opvejes af, at det bliver mere overskueligt, at hele metode samles et sted, fremfor en
opdeling af metoden i henholdsvis hoved og datarapport.
Kapitel 4: Udvælgelse og præsentation af case
I dette kapitel redegør vi for valg af case (Fuglebjerg), og casen præsenteres. For bedere
at kunne forstå de efterfølgende analyser (survey- og dybdeinterviewresultaterne),
anbefales det at læse beskrivelsen af byen dens indbyggere og butikker.
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Kapitel 5: Tolkning af surveyundersøgelse
Her præsenteres og analyseres de resultater fra surveyenundersøgelsen, som ikke
allerede er brugt til at beskrive casebyen. Det primære mål med undersøgelsen er at
registre, om der findes forhold indenfor de traditionelle demografiske, sociologiske,
fysiske og økonomiske variable, der kan være "forklarende" for en ekstern/lokal
indkøbsadfærd.
Kapitel 6: Analyse af indkøbsrationaler
I dette kapitel præsenteres og analyseres resultaterne fra de otte dybdeinterview der er
blevet foretaget i casebyen. Kapitlet handler om at identificere, hvilke rationaler der
ligger til grund for forbrugernes indkøbsadfærd, og hvorledes disse rationaler kan få
betydning for valg af indkøbsby. Analysen er to delt; En informantanalyse og en
tværgående analyse. Informantanalysen skal give et nuanceret billede at den enkelte
informants rationaler, mens den tværgående analysen skal beskrive fællestræk eller
mønstre på tværs af informanterne.
Kapitel 7: Samlede resultater af forbrugerundersøgelsen og generaliserbarhed
I dette kapitel kobles resultaterne af de to forbrugerundersøgelser sammen, og det
diskuteres, hvorvidt undersøgelsens resultater kan generaliseres.
Kapitel 8: Reguleringsmæssige udfordringer
I dette kapitel belyses, hvilke udfordringer vores erkendelse af forskelle i forbrugernes
præferencer kan betyde, i forhold til den offentlig regulering af området.
Kapitel 9: Konklusion
I denne del af rapporten konkluderes på projektets problemformulering.
Datarapport
Vi har valgt, at henlægge en del af databearbejdning til en selvstændig rapport. Analy-
serne i datarapporten danner grundlag for analyserne i hovedrapporten, men de er mere
rige på detaljer end de er overbliksskabende.
Det er her alle resultater og beregninger fra surveyundersøgelsen præsenteres, såvel de
som viser en sammenhæng mellem vilkår og adfærd, som de der ikke gør det. Endvi-
dere er der en detaljeret beskrivelse, analyse og fortolkning af hver informant fra
dybdeinterviewene samt en temaanalyse.
Ud over resultaterne findes der også en detaljeret gennemgang af, hvilke typer af
reguleringer der er forsøgt taget i anvendelse indenfor detailhandelen I Appendiks B.
Og spørgeskemaet fra surveyundersøgelsen kan findes i Appendiks A.
Kapitel 2 Teori
I dette projekt ønsker vi at undersøge, hvilke rationaler forbrugere har, når de vælger
mellem at handle lokalt eller køre til en større by. I dette kapitel redegøres for den
teoretiske baggrund, som undersøgelsen skal bygge på. Udgangspunktet for undersøgel-
sen er socialkonstruktivistisk og, det skal klargøres. Derudover vil vi udvikle en teori,
som kan skabe en forståelse for, hvordan rationaler dannes, og hvilke ting i omgivelser-
ne som kan have betydning for valg af indkøbssted og dermed den konkrete indkøbsad-
færd.
Teorien skal anvendes til at skabe fokus både i en kvalitativ undersøgelse af adfærd og
en kvantitativ undersøgelse af dannelser af rationaler bag indkøbsadfærd. Når det drejer
sig om at forstå, hvorledes rationaler dannes og beslutninger træffes, har vi fundet
hverdagslivsbegreberne (erfaringsberedskab, interaktion, praksis og fortolkning)
anvendelige. Disse vil blive operationaliseret til begreber, som kan håndteres analytisk.
Når det drejer sig om at udpege de ting i omgivelserne, som kan få betydning for valg
af indkøbssted, bygger vi i høj grad videre på de refleksioner og resultater, som
forskellige forbrugerundersøgelser har introduceret.
Det vil sige at, den første del af teorien om, hvordan forbrugerne tænker og danner
rationaler, relaterer sig direkte til dybdeinterviewene, mens den sidste del af teorien
handler om, hvilke omgivelsesaspekter, som kan have betydning for valg af indkøbs-
sted, både er anvendelige i forhold til at udvikle metode til dybdeinterview såvel som
surveyundersøgelsen.
2.1 Det socialkonstruktivistiske udgangspunkt
De antagelser, som man gør om virkeligheden, udstikker rammer for, hvad der giver
mening at undersøge. Vi har den antagelse, at den enkelte forbrugers valg af indkøbsby
er baseret på et erfaringsberedskab, der afhænger af de kulturelle og historiske sammen-
hænge, som vedkommende indgår i.
De behov som individet har, og den måde, som det forholder sig til sine omgivelser og
muligheder på, er subjektivt betinget. I denne forståelse af virkeligheden ligger, at valg
af indkøbssted ikke kan reduceres til udelukkende at bygge på rationaler, der handler
om at, forbrugeren går efter at få de bedst mulige varer, hurtigst muligt, til den lavest
mulige pris. Motivationen eller rationaler må forstås bredere. En forbrugers "koder" for,
hvad der er hensigtsmæssigt, praktisk, sjovt, dyrt eller god kvalitet, må forstås ud fra
den kontekst, som forbrugeren indgår i, og de måder som vedkommende tillægger
forskellige indkøbsrelaterede forhold mening.
For at forstå indkøbsadfærd, må man altså forstå forbrugeren i de historiske og kulturel-
le sammenhænge, som vedkommende indgår i, fordi det er disse sammenhænge som
danner basis for indkøbsadfærden og forbrugerens opfattelse af indkøb.
Med dette syn på adfærd har vi placeret os i den strømning, der præger nyere forskning
indenfor miljø og adfærd i Danmark (Halkier 1997, Mac, 1997, Læssøe 1993, Godske-
sen, 1997, Jensen 1997, Jensen 1991). I disse adfærdsstudier ligger den socialkonstruk-
tivistiske tilgang som fælles grundlag. Forbrugeres valg af indkøbsby adskiller sig ikke
fra alt mulig anden form for adfærd i hverdagslivet, når det drejer sig om grundlæggen-
de ontologiske antagelser om adfærd. Derfor har vi fundet inspiration i ovenstående
studier.
2.1.1 Fællestræk i de socialkonstruktivistiske tilgange
Det er ikke muligt at opstille karakteristika, som entydigt beskriver, hvad en socialkon-
struktivistisk tilgang er. Begrebet dækker over en række tilgange, indenfor forskellige
faggrene (f.eks. sociologi og psykologi) [Burr 1995, s.2]. Selvom der ikke findes en
entydig definition, er der alligevel muligt at indkredse nogle antagelser, som de
forskellige tilgange har til fælles [ibid, s.2].
I det følgende vil beskrive fællesnævnerne i de socialkonstruktivistiske tilgange. Først
skitseres tre antagelser, som man kan kalde fælles antagelser for socialkonstruktivister-
ne, og efterfølgende beskrives nogle af de implikationer, antegnelserne medfører. De tre
"fælles" antagelser er: 1) Omgivelserne rummer ingen naturgiven sandhed, 2) Den
historiske og kulturelle kontekst er vigtig, og 3) Viden om verden opstår i interaktionen
med andre mennesker.
Det er vigtigt at understrege, at disse antagelser og implikationer gør sig gældende på to
niveauer. Det ene vedrører, at forskeren som undersøger af en virkelighed konstruerer
på samme måde, som de individer der undersøges. Det vil sige, at forskeren skal
fortolke på individer, der selv fortolker. Når vi i det indledende beskriver, hvordan vi
opfatter individers opfattelser og adfærd i forhold til indkøb som baseret på erfaringer,
gælder det i virkeligheden i lige så høj grad os selv, som de forbrugere som vi undersø-
ger.
Omgivelserne kan ikke betragtes objektivt
Den første antagelse, som de socialkonstruktivistiske tilgange har til fælles, omhandler:
"It [socialconstructionism red.] invites us to be critical of the idea
that our observations of the world unproblematically yield its nature
to us, to challenge the view that conventional knowledge is based
upon objective, unbiased observation of the world. "
[Burr, 1995, s.3]
Viden om vores omgivelser tilegnes ikke gennem objektiv observation. Det er i tråd
med antagelsen om, at vi betragter omgivelserne på baggrund af tidligere oplevelser og
erfaringer, den måde vi "ser" omgivelserne på, er farvet. Dermed er vores tilegnelse af
omgivelserne ikke "objektiv", men betinget af vores erfaringer.
En følge af ovenstående antagelse er, at vi altid betragter ud fra et perspektiv. Når vi
som miljøplanlæggere mener, at trafikken skaber flere problemer end den fri mobilitet
medfører, bygger det særligt på en erfaring udi de naturvidenskabelige sammenhænge.
Den historiske og kulturelle kontekst er vigtig
Den anden antagelse handler om at:
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"The ways in which we commonly understand the world, the cate-
gories and concepts we use, are historically and culturally specific ".
And: "..depends upon where and when in the world one lives. "
[Burr 1995, s.4]
Den historiske og kulturelle kontekst er nødvendig at inddrage for at forstå, hvordan vi
tillægger vores omgivelser mening. Et eksempel på, at den måde vi almindeligvis
forstår vores omgivelser, kan ændre sig meget med tiden og fra kultur til kultur, er
opfattelse af barndom. Hvad der betragtes som "naturligt" at gøre som barn, og hvad
forældre forventes at gøre i deres opdragelse af børn, har forandret sig meget det
forløbne århundrede [ibid, s.4].
Hvad der mere bestemt ligger i begreberne historisk og kulturelt, må afgrænses i
forhold til det som konkret studeres. Det, at måden vi opfatter omgivelserne på er
historisk og kulturelt betinget, ligger også i begreberne for den erfaringsbaserede
opfattelse af omgivelser. Netop det, at vores erfaringer opbygges gennem interaktion
med praksis i - og fortolkning af - omgivelserne over tid gør, at disse omgivelser har
betydning for, hvilke erfaringer vi tilegner os.
Viden om verden opstår gennem interaktion med andre mennesker
En del af vores omgivelser består af andre mennesker, som vi interagerer med (det
sociale). Disse interaktioner bringer os videre til den tredje fælles antagelse, som
handler om, at viden (eller erfaringer) skabes gennem menneskers interaktion med
hinanden:
"If our knowledge of the world, our common ways of understanding
it, is not derived from the nature of the world as it really is, where
does it come from? The social constructionist answer is that people
construct it between them. It is through the daily interactions between
people in the course of social life that our versions of knowledge
become fabricated. "
[Burr 1995, s.4]
Vi får vores viden om verden, fordi vi taler om fænomener i denne og opnår enigheder
om nogle af disse. Det medfører, at alle former for social interaktion, herunder specielt
sproget, bliver interessante studie-objekter for forskere med et socialkonstruktivistisk
udgangspunkt [Burr, 1995, s.4].
Vi ikke opfatter altså ikke omgivelserne gennem objektiv observation, men gennem de
konstruktioner, som skabes i interaktion med vores omgivelser og udvikler sig over tid,
og er historisk og kulturelt betinget. En socialkonstruktivistisk tilgang udelukker
således på ingen måde, at der findes en konkret fysisk verden [Olsen og Pedersen 1997,
s. 179]. Pointen er, at vi erkender den fysiske verden gennem sociale konstruktioner.
Derved tillægger vi omgivelserne mening, som ikke findes i omgivelserne selv, men
skabes mellem mennesker [ibid. s. 179]. Det ligger heller ikke i tilgangen, at alle
udsagn (eller opfattelser af virkeligheden) er lige sande altid og alle steder, men
derimod at sandhed er bundet til bestemte perspektiver [Ibid. s. 190].
11
2.1.2 Implikationer af den socialkonstruktivistiske tilgang
I det efterfølgende vil vi diskutere implikationerne af de beskrevne socialkonstrukti-
vistiske antagelser om virkeligheden. Det, som skal diskuteres, er: Hvorvidt omgivel-
serne har betydning, når viden om disse kun dannes i samspillet med andre mennesker,
og hvorvidt det overhovedet er muligt at blive enige om noget, når vi hver i sær
konstruerer vores egne billeder af, hvordan tingene hænger sammen. Sidstnævnte leder
direkte over i en diskussion af, hvordan man som forsker kan betragte verden og skaffe
sig gyldig viden om denne.
Omgivelsernes betydning
Den tredje antagelse om, at viden om verden udelukkende skabes eller forankres i
samspillet med andre mennesker, kunne føre til en udelukkelse af de fysiske rammers
betydning for de sociale konstruktioner. Med andre ord, hvis man mener, at vores
fortolkning af omgivelserne sker i det sociale, er der så nogen grund til at antage, at det
"udenfor" det sociale har en betydning for vores sociale konstruktioner? Hvis antagel-
sen er, at de fysiske omgivelser ikke har nogen betydning, er det i princippet muligt at
konstruere hvad som helst, hvilket også kan benævnes oversocialiseret semiotik
[Pedersen 1996, s.38].
Vi har den antagelse, at de fysiske omgivelser har betydning for de socialt dannede
konstruktioner. Men det er ikke muligt at opstille universelle lovmæssigheder for,
hvordan de fysiske omgivelser har betydning. Derimod er det muligt at teoretisere over,
hvordan omgivelserne har betydning for specifikke sociale konstruktioner. Det er med
andre ord kontekstafhængigt. Disse antagelser er inspireret af Kaare Pedersen 1996,
som beskæftiger sig med naturgivne betingelsers betydning for den sociale konstruk-
tion:
"Mens vi af står fra at sige noget generelt om naturen (at forsøge på et evig-
gyldigt naturbegreb), så kan vi godt sige noget om de specifikke naturgivne
betingelser, der må være til stede for et givent samfunds funktion og overlevel-
se (...) Arbejdsopgaven kan (..) siges at være at fastholde konstruktivismen som
perspektiv, men at gøre det i en analysetilgang der inddrager de specifikke
relationer/praksisser mellem det samfundsmæssige og "naturen ". "
[Pedersen, 1996, s.40].
Hverdagslivsbegrebsrammen, som vi anvender, åbner for, at de fysiske omgivelser har
betydning for vores sociale konstruktioner gennem de praksisser vi har med de fysiske
omgivelser, og de fortolkninger vi tillægger de fysiske omgivelser. Interaktionen
refererer til de måder hvorpå praksisser og fortolkninger indgår i socialiteten (samspil
med andre). Interaktionen er en forudsætning for, at subjektiv viden, herunder viden om
de fysiske omgivelser, kan blive til socio-kulturel viden - eller til sociale konstruktioner
med andre ord [Inspireret fra Halkier 1997, s. 41].
Antagelsen om, at de fysiske omgivelser har betydning for de sociale konstruktioner,
må ikke forveksles med, at den mening der tillægges de fysiske omgivelser, kan
"læses" i naturen. Den mening vi tillægger fænomener i vores omgivelser, herunder de
fysiske, dannes i det sociale. Det kan f.eks. ikke afgøres om ørreder er bedre i en sø
fremfor iltsvind og anaerobe bakterier, eller om skov er bedre end ørken, blot ved at
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betragte de fysiske omgivelser. Normer for dette dannes som sociale konstruktioner
[Pedersen, 1996, s.39].
Men det, at der findes fysiske omgivelser, sætter rammer for, hvilke "ting" eller
fænomener det overhovedet er muligt at få erfaringer med. I relation til vores gen-
standsfelt vil det f.eks. kun være muligt at få erfaringer med at gå i et storcenter udenfor
lokalområdet, fordi der ikke findes et i området. Hvilken betydning individerne
tillægger et sådan centerbesøg, afhænger af de meningsdannende processer (gennem
erfaringer, fortolkning, praksis og interaktion) i det sociale. De fysiske omgivelser kan
således siges at have betydning for, at der overhovedet "fabrikeres" sociale konstruktio-
ner omkring det at gå i storcenter, men ikke for hvilke betydninger storcenterbesøget
tillægges.
Er det muligt at opnå en fælles forståelse af fænomener ?
Indenfor fænomenologien betragtes eksistensen af en intersubjektivitet på den måde, at
vi har en såkaldt "naturlig indstilling" til fælles - det som tages for givet i vores
hverdagsliv. Alfred Schutz (1899-1959) beskæftigede sig med at forstå, hvordan denne
intersubjektivitet dannes [Moe 1994, s. 130]. En af pointerne er, at vi ikke har den
samme grad af intersubjektivitet med alle mennesker. Eksempelvis er den naturlige
indstilling for to kinesere i Canton ikke den samme som den, de to kinesere deler med
en københavner. Der er forskellige niveauer af intersubjektivitet. Det enkelte individ vil
indgå i fællesskaber, hvori der eksisterer en høj grad af intersubjektivitet, og andre hvor
graden er mindre, (hvilket er i tråd med, at vores sociale konstruktioner er historisk og
kulturelt bestemte).
I det følgende citerer Moe 1994, Schutz's tilgang til intersubjektivitet således:
"/ en viss miljo kommer en sådan kundskab (erfaringsberedskab red.) att ha
en motsvarighet i vår omvårld, d.v.s. ett kollektivt "vi" som delar dessa
uppfattningar och forestållningar via det samspel som sker mellan medlem-
mama. Omvårlden bekråftar oss i vår naturliga indstållning till vårlden,
starker oss i vår uppfattning att vi kan tafor givet att vårlden år på det sått
som vi uppattear den. (...) Utanfor vår omvårldfinns det nåmligen en vidare
horisont, en yttre vårld som vi endast har en mer indirekt och begrånsad
kontakt med - en vårld som består av "de andra", dem vi inte "kånner".
[Moe 1994, s. 131]
Der er således forskel på graden af intersubjektivitet mellem f.eks. vores nære omver-
den og den fjernere omverden. Det kollektive "vi" i den nære omverden skal ikke
forstås som, at individerne er identiske eller tænker ens, men at de har en fælles
forståelse eller naturlig indstilling om grundlæggende aspekter i hverdagslivet [Moe
1994, s.131]. Gennem disse antagelser om intersubjektivitet er den totale relativisme
afvist.
Intersubjektivitet handler således om, at vi kan kommunikere med andre mennesker, og
at der er nogle miljøer vi kommunikerer bedre med end andre. Det kan siges at være
intersubjektivitet på det mellemmenneskelige niveau, som gælder for alle i deres
hverdag. For den tolkende sociologi handler det om at skabe viden om den intersubjek-
tivitet, givne aktører har med deres respektive miljøer. Det følgende behandler mulighe-
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den for at bedrive viden indenfor et felt, hvor de individer som betragtes, måske
opfatter virkeligheden på en anden måde end undersøgeren. Forskeren må forstå de
individer, der studeres, ud fra disses kulturelle og historiske baggrund - på baggrund af
de konstruktioner, som de har.
Gyldig viden - sandhed er bundet til et perspektiv
Det er med andre ord nødvendigt, at der skabes en inter subjektivitet, således at for-
skeren kan forstå det, som undersøges. Forskeren skal danne en ramme, så subjektets
intersubjektivitet kan indfanges. Schutz fremfører den antagelse, at det er muligt for
"den tolkende sociolog" at få kendskab til givne miljøers (jævnfør ovenstående citat)
intersubjektivitet gennem at studere aktørerne i disse miljøer, og herunder hvordan
deres intersubjektivitet dannes [ibid. s. 130]. Det er den tolkende sociologis opgave at
etablere kendskab til individers sociale konstruktioner af deres egne omgivelser, og
dermed til den kundskab aktøren er i besiddelse af og deler med visse miljøer.
Men da undersøgeren som nævnt også begriber sine omgivelser gennem sociale
konstruktioner, hvordan kan man så sikre sig, at forskerens konstruktioner af undersø-
gelsesfeltets konstruktioner er forklarende for feltet ?. Her nærmer vi os det, der kan
betegnes som den socialkonstruktivistiske fælde, der kan formuleres:
"Forskningens resultater er derfor sociale konstruktioner af deres eget
interessefelt og siger ikke ret meget andet end det. Vi får ikke noget sandt at
vide, vi får kun at vide, hvordan forskningen konstruerer et givet felt, det har
ingen sandhedsværdi".
[Mac 1997, s.5]
Det interessante er ikke, hvorvidt viden er konstrueret eller ej, men om den er konstru-
eret på gyldig måde. Gyldigheden af en undersøgelse er knyttet til, hvorvidt der er
konsistens mellem erkendelses mål og antagelser om feltets beskaffenhed (videnskab-
steori), teorien, de operationaliserede begreber, og metoderne [Mac 1997, s.6]. Heri
ligger også, at samme genstandsfelt kan undersøges ud fra forskellige perspektiver og
alligevel skabe gyldig viden. Det interessante bliver derfor vurderingen af, hvornår et
givent perspektiv er "egnet" til at undersøge et givent genstandsfelt/fænomen, så
formålet med vidensproduktionen bliver opfyldt bedst muligt [ibid.]. Det vigtige bliver
de overvejelser eller forforståelser, som ligger bag, at forskeren finder en tilgang mere
egnet end en anden.
I vores tilfælde har vi fundet det egnet at bygge på antagelsen om, at forbrugernes
kriterier for vurdering vedrørende valg af indkøbsby er baseret på de erfaringer, som
vedkommende har gjort sig. Hvis vi eksempelvis havde antaget, at deres adfærd kunne
forstås ud fra en formålsrationel logik om at spare penge, tid og minimere besvær, ville
vores valg af teori og metode være anderledes. De analytiske begreber ville givet
handle om, hvorvidt forbrugerne havde fuld information om udbud, priser, mv., så der
kunne foretages formålsrationelle beslutninger om valg af indkøbsby. Hvis vi så fandt
ud af, at forbrugerne ikke systematisk undersøger, hvordan tid, penge og besvær-
logikkerne kunne følges mest rationelt, er det i modstrid med teorien om, at forbrugerne
følger en sådan logik. Vi kunne så udvide med hjælpeteorier, som kunne forklare dette
fænomen og derved fastholde perspektivet og producere gyldig viden. [Eksemplet er
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inspireret fra Mac, 1997, s.6]. Ved at anlægge et perspektiv, afskærer man sig således
fra at belyse nogle sider af det undersøgte fænomen. Man skaber således noget "ikke
viden" [Olsen og Pedersen 1997].
2.2 Hverdagslivsbegreberne
I dette projekt er fokus rettet mod individer, der foretager en dagligdags handling
(indkøb). I det efterfølgende fremlægges de begreber, som vi anvender til at forstå
individernes indkøbsadfærd. Vi har fundet inspiration ved at tage udgangspunkt i en af
retningerne indenfor fænomenologiske tilgange, nemlig den som benævnes hverdags-
livsanalyser. Den fænomenologiske tilgang kan siges at være tæt koblet med socialkon-
struktivismen, i det de tager udgangspunkt i vigtigheden af at søge efter den mening,
som individerne lægger i egne og andres handlinger [Moe, 1994, s. 139]. Ved fænome-
nologi forstås:
"Understanding social phenomena from actors' own perspectives, describing
the world as experienced by subjects, and with the assumption that the impor-
tant reality is what people perceive it to be "
[Kvale 1996, s.52]
Hverdagslivsanalyser tager på samme måde udgangspunkt i individet og dettes egne
perspektiver. Det følgende citat, som omhandler hverdagslivsanalysernes beskaffenhed,
er Bente Halkiers udlægning af Luckmann:
"Hverdagslivet associeres primært med det sociale rum, hvor folk tager del i
at danne og reproducere mening i deres tilværelse "
[Halkier 1997, s.39]
I denne passage er det måske vanskeligt at se på hvilken måde hverdagslivsanalysen er
et perspektiv i forhold til det fænomenologiske udgangspunkt. Det "særlige" ved
hverdagslivsanalysen er, at den ser individet som en del af en socialitet, der både
omfatter det mellemmenneskelige niveau og samfundsniveauet.
Individudgangspunktet betyder således ikke, at større samfundsmæssige dynamikker
udelukkes, men blot at de "ses" gennem individet. Disse dynamikker er sammenvævet
med hverdagslivet, og individerne betragtes som sammenhængende med disse, f.eks.
velfærdsstat, markedsmekanismer, massemedier, normer. [Halkier, 1997, s. 39]. De
samfundsmæssige dynamikker er således også vævet ind i individernes valg af indkøbs-
by. Eksempelvis kan individernes valg af indkøbsby være påvirket af, hvor de arbejder,
får børnene passet, eller hvorvidt de kan nå at komme hen i butikken inden lukketid.
Dette er alle forhold, som er en del af større samfundsmæssige dynamikker.
Hverdagslivsanalysens perspektiviske karakter gør, at der må ske en begrebsliggørelse,
før perspektivet kan anvendes til studiet af "hverdagsliv". Dette behandles i det
følgende.
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2.2.1 Erfaring, praksis, fortolkning og interaktion
De fire kernebegreber i hverdagslivsanalyse, som Bente Halkier (1997) anvender dem,
er: Erfaring, praksis, fortolkning og interaktion. Disse fire kernebegreber har vi valgt at
anvende, fordi de på en god måde åbner op for at forstå individer i deres hverdagsliv.
Betragtningen om, at individers opfattelse af verden er erfaringsbaseret, har rødder i
Alfred Schutz's begreber om meningsdannende processer. Berger og Luckmans bog:
"The Social Construction of Reality" bygger videre på Schutz's begreber. Disse
teoretikere er centrale skikkelser indenfor det, som bredt benævnes som den socialkon-
struktivistiske strømning [Mac, 1997]. Bente Halkier bygger sine hverdagslivsbegreber
dels på Schutz og Luckmann, men også på andre teoretikere. Vi har valgt at tage
udgangspunkt i Bente Halkier, men at supplere med Schutz (1975) samt Berger og
Luckmann (1966). Hvis intet andet nævnes bygger følgende om hverdagslivsbegreber-
ne på Halkier (1997).
Praksis, fortolkning og interaktion er delbegreber, der er tæt forbundet, og som danner
basis for vores erfaringer eller erfaringsberedskab. Samtidig danner erfaringer grundla-
get for praksis, fortolkning og interaktion. Samspillet kan illustreres på følgende måde:
Figur 2 Hverdagslivsanalysebegreberne
I det efterfølgende beskrives de tre begreber: Praksis, fortolkning og interaktion.
Derudover beskrives omgivelsernes betydning i hverdaglivsanalysen.
Praksis
Praksisser dækker over den enkeltes aktiviteter. Disse aktiviteter kan foretages på
baggrund af reflekterede overvejelser, eller de kan foretages rutinemæssigt. Rutinemæs-
sige og ikke reflekterede praksisser kan være daglige gøremål som f.eks. tandbørstning
og opvask. Vi har en stor viden om disse aktiviteter, men vi sætter ikke ord på den
viden - det er tavs viden. Eksempelvis kan vi cykle uden at kunne beskrive det i
detaljer. Rutineret praksis, også kaldet vane, er vigtig for mennesket, fordi den befrier
individet fra konstant at tage stilling [Berger og Luckmann, 1966 s. 71].
Modsat den rutineprægede praksis er der reflekterede valg. Et eksempel på et reflekteret
valg kan være, om man skal skifte jobbet ud eller låne penge til et nyt hus. Praksis
dækker således både over rutiner og reflekterede valg. Disse to elementer i praksis
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begrebsliggøres afklarende af Anthony Giddens som praktisk bevidsthed og diskursiv
bevidsthed, der ligger som baggrund for henholdsvis rutiner og reflekterede valg
[Kaspersen 1995, s. 53].
Med hensyn til indkøb må man antage, at en del af disse foretages uden at der reflek-
teres særligt over dette, men at der også vil være situationer, hvor forbrugeren overve-
jer, hvor og hvordan nogle bestemte behov kan blive indfriet på den bedste måde.
Fortolkning
Fortolkninger er den mening, individet tillægger de fænomener, som betragtes. Det kan
formuleres således:
"Fortolkninger er de fortsatte åbne tilskrivninger af mening til fænomener,
hvorved de med tiden kan blive til typificeringer, det vil sige kan genkendes
som en afslagsen. "
[Halkierl997s.4O]
Sen mening som tillægges kendte fænomener, er baseret på genkendelse eller typifi-
ceringer. Typificeringer er et begreb som Berger og Luckmann arbejder med. Det
dækker over "rutineprægede" fortolkninger. Er man af den mening, at kinesere er flinke
og omgængelige mennesker, vil disse kvaliteter sandsynligvis blive tillagt enhver ny
kineser, som man møder. På et tidspunkt kan det vise sig, at en kineser hverken er flink
eller omgængelig, og typedannelsen bliver udviklet [Berger og Luckmann, s.45].
Fortolkninger vil altid ske på baggrund af vores erfaringsberedskab eller erfaringsba-
serede forforståelser, men disse forforståelser vil selvfølgelig udvikle sig i konfrontatio-
nen med nye fænomener og i interaktion med andre mennesker.
Typificeringer indebærer en forenkling af de indtryk, vi får fra omgivelserne. For at
kunne fungere i dagligdagen må vi nødvendigvis forenkle gennem typificeringer. Der er
således en masse ting, som vi tager for givet, og som vi ikke tager nøjere stilling til i
dagligdagen.
Interaktion
Interaktion er den måde, hvorpå individet gør ting (praksis) eller tillægger fænomener
mening (fortolker) i samspillet med "andre".
Andre dækker i denne forbindelse over mennesker, man kender og omgås med. Men
det dækker også over institutioner, grupper og personer, som man måske ikke er i
personlig kontakt med, men hvis fremtoning, holdninger mv., man bliver tiltrukket eller
frastødt af.
Det er i interaktionen eller socialiteten med andre, hvad enten det er den nære familie
eller måske samfundet som sådan, at der opnås en slags fælles viden - eller måske
naturlig indstilling til en lang række fænomener. Interaktion er jo netop forudsætningen
for, at vores sociale konstruktioner kan dannes: hvor subjektiv viden kan blive til viden
for det sociale, jævnfør den tredje fælles socialkonstruktivistiske antagelse.
Omgivelsernes betydning
Som beskrevet under det socialkonstruktivistiske udgangspunkt, har omgivelserne -
også de fysiske - en betydning for de konstruktioner, som individerne danner. Omgivel-
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ser er både andre mennesker, institutioner, de fysiske omgivelser samt de samfunds-
mæssige strukturer eller dynamikker, som individet fungerer under. Men disse omgivel-
ser, hvad enten det er den nære familie, det økonomiske system eller den klippe, som
ens hus er bygget på, bliver kun interessante i mødet med individet og i kraft af dettes
erfaringsopbygning igennem interaktion, fortolkning og praksis i og af omgivelserne.
I vores undersøgelse fokuserer vi på individernes opfattelse af omgivelserne. Vi ser på:
Hvordan indgår omgivelserne i individets overvejelser og, hvilken mening tillægges
de?
Der er intet naturgivent i de handlingsmønstre, som omgivelserne afføder (i hvertfald
ikke i absolut forstand). Men det udelukker ikke, at der kan være elementer i omgivel-
ser eller kombinationer heraf, der afføder den samme adfærd eller praksis hos forskelli-
ge individer (i den begrænsede del af virkeligheden som vi ser på). Vi udelukker altså
ikke, at der kan være omgivelsesaspekter (f.eks. indretning af arbejdsmarkedet i forhold
til mødetider), der kan have større betydning end andre omgivelsesaspekter, når valg af
indkøbsby betragtes.
Hvis mange højindkomstfamilier køber ind på ind på en bestemt måde, kan det måske i
sig selv være interessant. Men hvis højindkomstfamilierne og deres indkøbsadfærd
betragtes kvalitativt, er det muligt, at der afslører sig mange forskellige grunde til denne
indkøbsadfærd, og at indkomsten viser sig at være sekundær. Det er ikke nok at se, om
der er en umiddelbar sammenhæng mellem omgivelserne, og den måde individerne
handler på, man må også forstå, hvilken måde individerne forholder sig til omgivelser-
ne på.
2.2.2 Hverdagslivstilgangen og dens relevans
I det følgende har vi beskrevet en gren af den fænomenologiske tilgang, som kan
betegnes hverdagslivsanalysen. Her vil vi reflektere over, hvorfor vi mener, denne
tilgang kan bibringe frugtbar viden. Vores antagelse har været, at reguleringen ikke har
formået at dæmme op for den problematiske udvikling af detailhandelsstrukturen, fordi
forbrugernes rationaler ikke kendes godt nok - eller det kendskab, der har været, kun
har kunnet lede til en meget hårdhændet regulering, som ikke har haft tilstrækkelig
politisk appel. Det er ikke en opfattelse som vi er ene om. I bogen "Planlægning -
mellem genstand, viden og magt", argumenterer Jesper Holm for, at det kan være
hensigtsmæssigt at fokusere på livsverden (eller hverdagslivstilgang som det forstås
her), når man skal foretage en regulering indenfor bestemte områder. Jesper Holm
skriver:
"Det falder således som eksempel på bil-området, der som teknisk system jo er
med til at udvikle og oppebære ikke bare de rumlige strukturer i byerne og i
landskabet, men også selve modernitetens kulturelle idealer om individualitet,
vækst, mobilitet og fleksibilitet. Hvis man vil regulere på det altoverskyggende
miljøproblem fra dette system - luftforureningen, støjen og energiforbruget -
ved udelukkende at analysere transportbehov og logistik, går man uden om en
dybere værdiforankring af trafiksystemets symbolske livsudfoldelseskræfter,
som er med til at oppebære det. Dermed går man også uden om aktivt at få
involveret de kræfter som bilismens fænomenologi rummer i en bæredygtig
omstilling". [Holm, 1995, s. 30].
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2.3 Anvendelsen af hverdagslivsanalyse tilgangen
Selvom der er skrevet en del om indkøb og forbrugere, har vi ikke erfaret, at der er
andre undersøgelser, som er gået til feltet med samme perspektiv som vores. Det vil
sige, at der er ingen skræddersyet teori til at forstå forbrugerne i mindre byer og deres
valg af indkøbsby. Derfor har vi fundet inspiration fra flere forskellige teorier. Som
nævnt helt tilbage i teorikapitlets indledning skelner vi mellem teori, som vedrører
individets måde at danne og have rationaler på, og så teori vedrørende de omgivelser,
som er relevante for at forstå individets valg af indkøbsby.
Hverdagslivsbegreberne skal operationaliseres, således at de er anvendelige i analysen
af valg af indkøbsby. Det er ikke nok at forstå, at individerne fortolker, integrerer og
har nogle praksisser. Det er grundlæggende begreber for den måde, vi opfatter adfærd
og meningsdannelse på. For at kunne analysere vores empiri om forbrugernes valg af
indkøbsby, må begreberne gøres analytiske. Hverdagslivsanlysebegreberne sætter nogle
rammer for, hvilke oprationaliseringer, som er "mulige". Der skal være konsistens
mellem dem og de grundlæggende begreber. Det vil f.eks. sige, at når de grundlæggen-
de begreber indeholder praksis, som er en "nøgle" til den tavse viden, som en stor del af
vores hverdagslivskundskab består af, må dette også indtænkes i de analytiske begre-
ber. Vi har netop vane som et analytisk begreb, som forsøges indfanget og afdækket i
emperiindsamling og analyse. De analytiske begreber er ud over vane også identitet,
fællesskaber, situationsbestemthed og forenkling. Hvordan der i øvrigt er konsistens,
kan læses i det følgende afsnit, hvor vi præsenterer den genstandsnære teori - under
overksriften "Individ og indkøb".
Med hensyn til udpegning af ting i omgivelserne, som kan have betydning for valg af
indkøbssted, er der ikke brug for den samme operationaliseringsproces. Der er f.eks.
lavet flere konsumentøkonomiske undersøgelser og forbrugerundersøgelser, der
arbejder med at se på, hvilke faktorer der har indflydelse på butiksvalg. Disse ting eller
faktorer er derfor allerede genstandsnære og operationelle. Vi har anvendt nogle af
disse undersøgelser i arbejdet med at udpege, hvilke ting i omgivelserne vi vil medtage
i vores undersøgelse og analyse.
2.3.1 Individ og indkøb
Opgaven i dette afsnit er at introducere nogle operationelle begreber, som kan anvendes
i analysen. Det vil sige teori om individet som forbruger, der kan bygges ind i hver-
dagslivsanalyserammen, og ikke strider imod antagelsen om det erfaringsbaserede i
indkøbshandlinger.
Det første afsnit af denne teoretisering handler om, at forbrug i den moderne verden må
forstås som mere end blot at få basale behov dækket. Forbrug eller varer har i stigende
grad fået "signalværdi", og det at forbruge hænger tæt sammen med at skabe identitet.
Men indkøbsvaner kan ikke udelukkende forstås ud fra individets ønske om at vedlige-
holde eller ændre sin identitet. Vanen er også et vigtigt element, hvis indkøbsadfærd
skal begribes. Det handler næste afsnit om. Efterfølgende behandles forenkling,
situationsbestemtheden og det sociale behov, som er andre facetter af individets
indkøbsadfærd.
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Identifitationsprocesser
Forbrug har udviklet sig til i stigende grad at have noget at gøre med at udtrykke sig
socialt. Masseproduktion og stigende velstand har i kraft af velfærdsstaten givet et bredt
udsnit af befolkningen mulighed for at tage del i masseforbruget [Halkier 1997]. Denne
udvikling kan beskrives som:
"Således blev der rum for, at forbrugeres onsker kunne overstige
dækning af de nødvendige basale behov (Falk 1994:94) for feks. at få
næring og holde varmen, hvilket medførte en øget social opmærksom-
hed på, hvad forbrugerne så valgte (...) Herved fik forbrug at gøre
med at sende og fortolke sociale og kulturelle signaler,.. "
[Halkier 1997, s.41]
For forbrugeren handler det ikke bare om at dække et basalt behov, men om at få bedre
mulighed for at udtrykke sig socialt. Det kan betyde at et stort udvalg efterspørges, og
at det medfører ekstern handel. I forlængelse af dette syn på drivkræfter bag valg af
indkøbsby kan det siges, at bilen træder ind på en central plads, idet den udvider
forbrugerens aktionsradius. Forbrugere kan således bo i mindre byer, men i kraft af
bilen vedblive at kunne nå et stort vareudvalg. Herved kan de sociale signaler blive
"bedre", end hvis forbrugeren kun kunne købe ind i sin mindre hjemby. Herved kan det
at forbruge siges at indeholde to dimensioner, nemlig behov og subjektivitet [ibid.].
Disse karakteristika ved forbrug er vigtige for at forstå, hvorfor forbrugere i mindre
byer valfarter mange kilometer hver vej for at købe ind i en større by, når deres hjemby
har omtrent samme typer varer.
Forbrugere sender ikke bare signaler "ud i det blå". For at forstå de måder vi sender
sociale signaler på, er begrebet identitet vigtigt. Pasi Falk (1994) fremfører, at identi-
tetsdannelse og forbrug indeholder mekanismer som følger:
"Identification (being the other), imitation (being like), competition
(being better), distinction (being different), non-identification (not
being the other) "
[Falk 1994, s.l 37]
Identitet i det sociale handler om, at vi signalerer et tilhørsforhold eller, i den modsatte
ende af ovenstående citats kontinuum, signalerer, at vi ikke vil sættes i bås med givne
grupper. Grupperinger/fællesskaber i det sociale (sociogrupper) har altså betydning for
identifikationsprocesserne. Individet har tilhørsforhold til forskellige grupper, nogle er
stabile og ikke selvvalgte (familie, kolleger), andre grupper er selvvalgte, det kan være
venner eller livsstil [Halkier 1997, s.42].
De grupper som vi finder anvendelige i forhold til identifikationsprocesserne er:
• Ens netværk (dem man kender, f.eks. familie og venner)
• Konkrete fremmede (dem man møder "på gaden" mv.)
• Forestillede fællesskaber (de netværk som man ikke er en del af, men som man
identificerer sig med eller frastøder)
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• Upersonlige institutioner (f.eks. en butik eller reklamer, som ens identitet
reagerer på)
Disse grupper kan have betydning, fordi individet forholder sig til grupper eller
personer i gruppen, idet individet enten aktivt identificerer sig med det som gruppen
repræsenterer eller måske aktivt prøver at signalere afstand til gruppen. Et fællesskab
kan både være konkret og forestillet - et forestillet fællesskab kan f.eks. være forestil-
lingen om det lokale/eksterne. I forhold til forestillingen om det lokale/eksterne er det
vores tese, at sådanne godt kan spille en rolle for valg af indkøbsby. Hvorvidt individet
kan lide "det lokale image"/ "et metropol image" eller hvorvidt vedkommende netop
ikke vil identificeres med et sådant forestillet fællesskab, antager vi kan have betydning
for graden af lokale indkøb. Det skal ikke forstås således, at f.eks. lokalt fællesskab
altid er forestillet. Individets involvering med det lokale kan sagtens være konkret.
Selvom individet har et stabilt tilhørsforhold til familien, er det ikke ensbetydende med,
at denne gruppe har den største betydning for identifikationen. Her kan begreberne
gruppeforhold og referenceforhold være afklarende. Hvis individet eksempelvis er
medlem af en fodboldklub, er det ikke ensbetydende med, at individet lader sig påvirke
lige meget af alle i klubben. F.eks. kan der være en bestemt person, som individet ser
op til i fodboldklubben, og gerne vil efterligne. Det forhold er et referenceforhold,
hvorimod selve det, at individet er medlem af klubben, er et gruppeforhold [Engstrøm
og Larsen 1987, s. 173].
Dermed skelnes mellem referenceforhold og gruppe. Individet kan godt have et
referenceforhold til en gruppe, uden at være medlem af denne i kraft af, at individet
finder livsformer og normer efterlignelsesværdige i referencegruppen (f.eks. landshol-
det) [ibid. s. 173]. På den måde kan den mening eller de normer individet tillægger
forhold vedrørende indkøb påvirkes af tilhørsforhold til enten konkrete grupper
(netværk, dem man kender) eller forestillede fællesskaber.
2.3.2 Vane
Indenfor forbrugersociologien har det stigende interesse at se vane som en vigtig del af
indkøbsadfærd [Unionen 1997, s.5]. Der har været en bølge præget af fokus på smag,
stil og forbrug som noget, der skabendeer identitet. Disse retninger har relation til
Anthony Giddens' syn på aktøren som "the reflexive agent", der foretager valg [ibid.
s.2]. Det bevidste valg er her i fokus. Men meget af dagligdagens forbrug kan ikke
siges at være præget af bevidst reflekterende aktører, der overvejer hvert lille indkøb:
"When we are dealing with commodities, in the long run there will
emerge consumption habits in the same way as all the other fields of
our activity are habitualized"
[Ilmonen, 1997, s.2].
Disse vaner er ikke nemme at ændre - de har en indbygget træghed, som ikke passer
med teorien om den "refleksive agent"[ibid. s.2].
Der må skelnes mellem regelorienteret adfærd og vaneorienteret adfærd. Ritualer
tilhører adfærd, der er regelorienteret, hvor brud på reglerne ses som en krænkelse af
det hellige og involverer en risiko. Derfor er vi bevidste om reglerne ved praktisering af
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ritualer. Sådan forholder det sig ikke med vores daglige rutiner. Her udføres adfærden
automatisk, og uden at man er bevidst om hvorfor. Dannelsen af vaner kan forstås ud
fra en sprog-læreproces. Her starter man med at lære om grammatikken, derefter
praktiseres efter reglerne og til sidst gennem "learning by doing" automatiseres sproget
[ibid. s.4]. Karakteristisk ved vaner er således, at de foretages uden bevidst selv-
refleksion, når de er blevet indarbejdet til rutiner.
Hvorfor udgør vaner så stor en del af vores daglige handlinger?
" Habitualization frees the individual from the burden of all those
decisions, providing a psychological relief".
[Berger and Luckmann, 1966, s.71].
Rent praktisk ville detaljerede overvejelser over forskellige handlemuligheder i alle
hverdagens situationer medføre en uoverkommelig tankebyrde. Der er altså en praktisk
begrundelse for vaner. Ud over dette giver vaner en følelse af normalitet, som giver
tryghed:
"This feeling (of normality red.) is the most common way in which we
relate to the world surrounding us, and at the same time the most
obvious frame of reference for attitudes of general trust. "
[Ilmonen 1997, s.5].
Berger og Luckmann (1966) viderefører vaner for den enkelte til institutionaliseringen
af praksisser i sociale sammenhænge. Der udvikles fælles rutiner for, hvordan tingene
gøres i bestemte sociale sammenhænge. Vaner forstærkes af at blive institutionaliseret
[Berger og Luckmann 1966, s.72]. Institutionaliseringsprocesser er ikke kun noget, som
sker i forbindelse med det, vi almindeligvis forstår ved institutioner (miljøstyrelsen, en
virksomhed etc.). Disse processer sker i enhver social sammenhæng (også mellem blot
to individer), som fungerer over tid [ibid. s.73]. Der sker således også institutionali-
sering af indkøbsvaner indenfor f.eks. familien, hvilket gør begrebet relevant for dette
studium.
Vanen og tidperspektivet
Vaner kan ikke forklare alt, selvom de utvivlsomt spiller en rolle. Her er det vigtigt at
inddrage et tidsperspektiv. Vaner ændres, også indkøbsvaner! Butikkerne i de mindre
byer har jo ikke altid haft det svært. Der er sket en udvikling, hvor fundamentale
ændringer i de materielle betingelser har muliggjort eksternt indkøb. I den sammen-
hæng er det specielt vigtigt, at mange har fået bil, og at detailhandelen har reageret ved
koncentration. I et så langt tidsperspektiv er vanens magt ikke relevant. Det er den
derimod, når vi søger at forstå den nuværende indkøbsadfærd. I et kortere tidsperspek-
tiv (som vores - forbrugernes indkøbsadfærd her og nu), mener vi at, vanens betydning
i hverdagslivets adfærd er væsentlig.
2.3.3 Forenkling
Man kan godt betragte vane som en forenkling, der reducerer individets indsats i
forhold til at overveje alle dagligdagens gøremål. Men i begrebet forenkling, som vi ser
det, ligger der også noget andet, og det er knyttet til den måde, man kategoriserer sine
opfattelser på.
22
Som det fremgår af hverdagslivsanalysebegreberne, er vores fortolkninger af omgivel-
serne præget af forenkling af de indtryk, vi får fra omgivelserne. Hvis vi ikke gjorde
det, ville det være umuligt at skelne vigtige indtryk fra mindre vigtige i givne situatio-
ner, og vi ville ikke kunne fungere i dagligdagen. Forenklingerne har betydning for
forbrugerens måde at tillægge indkøbsrelaterede forhold mening.
Vores tese er, at forbrugeres opfattelse af f.eks. de lokale butikkers priser ikke bygger
på en systematisk gennemgang af de faktiske priser, men optræder på baggrund af en
forenklet eller generaliseret vurdering. De forenklede opfattelser kunne f.eks. udmønte
sig i udsagn som: Priserne i de lokale butikker er "ligesom i andre byer" eller "meget
høje". Det kan være enkelt oplevelser med nogle varer, som har været dyrere, end de
kunne købes i f.eks. Bilka, der så efterfølgende generaliseres til, at alle butikkerne har
meget høje priser. På den måde antager vi, at forbrugernes opfattelser kan have
gennemgået en forenkling eller en generalisering.
I forlængelse af ovenstående forventer vi ikke, at forbrugeren laver en detaljeret
sammenligning af forskellige indkøbssteder for samtlige varer på deres indkøbsliste.
Deres opfattelser af butikkerne, antager vi, bygger meget på fornemmelse og på
enkeltstående oplevelser.
2.3.4 Situationsbestemthed
Hverdagens tankemønstre er ofte præget af modsætninger og fremstår ulogiske eller
irrationelle [Schutz, refereret fra Windsløw 1991]. Begrebet "provinses of meaning"
oversat til: endelige meningsstrukturer, er vigtigt for at forstå det modsætningsfyldte i
hverdagslivstænkningen [ibid. s. 164]. Givne aspekter får en forskellig betydning
afhængig af, hvilken meningsstruktur de optræder i. Meningsstrukturer er knyttet til
forskellige situationer. Vores erfaringsberedskab er bundet til enkelte situationer,
forstået på den måde, at den mening vi tillægger objekter eller fænomener, kan skifte
fra situation til situation. I en indkøbssituation kunne det f.eks. være således, at en
forbruger kun køber økologiske varer og produkter uden tilsætningsstoffer, når det er til
børnene, mens disse forhold slet ikke overvejes i samme grad, når der købes ind til
gæstemiddag. Børnenes mad danner én meningsstruktur og gæstemiddagen en anden.
Men det er ikke kun i de forskellige meningsstrukturer, at der kan være modstridende
forestillinger. Der kan også være modstridende forestillinger indenfor den samme
meningsstruktur, så længe de forskellige forestillinger ikke aktualiseres i én og samme
situation. Det kunne f.eks. være, at personen fra ovenstående eksempel i visse situatio-
ner, f.eks. til fastelavn, alligevel ville købe slik til børnene med massere af tilsætnings-
stoffer, selvom dette normalt ville forsøges undgået. Dette kan lade sig gøre, fordi man
oftest ikke ser på præmisserne for praksis i den givne situation, man stiller ikke
spørgsmål ved, om billedet af virkeligheden nu er rigtig. Tvivlen bliver suspenderet
[Windsløvl991,s. 165].
Vores udgangspunkt er, på baggrund af ovenstående, at den mening individet tillægger
forskellige indkøbsrelaterede forhold (f.eks. pris og tid) afhænger af situationen, og den
meningsstruktur, som træder i kraft af situationens opståen. Eksempelvis kan tidspres
tænkes at blive fremhævet som en vigtig grund til at købe ind på en bestemt måde i
hverdage. Derimod kan tid betyde noget helt andet i weekenderne, og der spekuleres
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ikke over f.eks. at der bliver kørt 40 km for at købe ind. I weekenden er tid måske
noget, som skal fordrives sammen med familien, og indkøb er en af mulighederne.
Det sociale behov og indkøb
I forlængelse af ovenstående om situationsbestemthed antager vi, at et socialt behov
ofte vil kunne blive indarbejdet i en indkøbssituation. Helt basalt refererer "det sociale
behov" til, at vi som mennesker har behov for at være sammen med andre. Et socialt
behov kan f.eks. være at familien er sammen og hygger sig på indkøbstur, eller at man
kan lide at handle, fordi man møder bekendte og får sig en sludder. Det sociale behov
ved indkøb i storcentre er undersøgt i flere sammenhænge, blandt andet i en svensk
undersøgelse, som viste, at 55% af de adspurgte ved et storcenter opfattede indkøbs-
turen også som en udflugt [KFB 1995, s.34]. Butikkerne i den mindre by har også en
social betydning, men mere på den måde, at man kan møde nogle man kender. Netop
det, at butikker i mindre byer har en social betydning for lokalmiljøet, er behandlet af
Landsbykommissionen, som undersøgte emnet tilbage i 1980 [Landsbykommissionen
1980, s.214].
På den baggrund må det antages, at forbrugeres valg af indkøbsby i mange tilfælde vil
kunne være påvirket af, hvordan eller hvorvidt forbrugeren opfylder sociale behov i
forbindelse med indkøbet.
2.4 Omgivelsernes betydning for indkøbet
Individet har forskellige måder, hvorpå det træffer beslutninger og forholder sig til sine
omgivelser. I forlængelse af det erfaringsbaserede er det vores antagelse, at personer,
der er underlagt de samme rammer, vil reagere forskelligt på disse. I forhold til indkøb
handler det om, at forbrugere der ligner hinanden i forhold til f.eks. indkomst, boligfor-
hold, antal børn, beskæftigelsesmæssige situation osv., vil kunne opfatte butikker,
udbud, pris, praktiske forhold og tidsforbrug m.m. meget forskelligt, fordi disse
opfattelser udspringer af den kontekst, som individet indgår i og bygger på et livs
erfaringsberedskab. Omgivelser er flere ting; i det foregående er det fastslået, at andre
mennesker gennem inter subjektiviteten og socialiteten er utrolig vigtige for den måde,
hvorpå individet danner erfaringer. Hvilke fællesskaber uddyber vi i det følgende i
forhold til det allerede beskrevne, men i denne del vil vi også beskæftige os med at
udpege konkrete ting, som kan have betydning, det vil sige særligt forhold relateret til
butikkerne, men også andet, der kan have betydning, skal identificeres.
Flere har skrevet om forbrugere og deres præferencer i forhold til butikkerne, uden at
de helt anskuer feltet på samme måde, som vi gør det. Derudover er der også en vis
"uoverensstemmelse" mellem de ting, som de forskellige undersøgelser finder vigtige. I
det efterfølgende vil vi kort beskrive de kilder, som vi primært læner os op ad i
udpegningen af ting i omgivelserne, der har betydning.
Kilder til inspiration
Engstrøm og Larsen arbejder i deres bog "Husholdningernes butiksvalg - indkøbsad-
færd for dagligvarer" med, at komme tættere på forbrugerne ved at udvikle en model,
som kan forklare husstandes butiksvalg. Deres udgangspunkt er primært koncentreret
om at forstå, hvorfor én butik vælges frem for en anden f.eks. et supermarked frem for
et minimarked. Det fænomen, som vi ønsker at undersøge, er om end beslægtet, noget
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anderledes. Et andet "problem" med at andvende Hartvig og Larsens model er, at de har
et konsumentøkonomisk udgangspunkt. Indkøberen (eller husholdningen) har nogle
behov for varer og for at købe ind. Hvor og hvordan, indkøbet planlægges, afgøres af
nogle bestemte udslagsgivende faktorer. De skriver:
"Ved matchning af indkøbsturens valgmuligheder og indkøbsturens udslagsgi-
vende faktorer bestemmes den planlagte rækkefølge, hvori destinationer
besøges ".
[Engstrøm og Larsen, 1987, s. 113]
De udslagsgivende faktorer dækker et ønske/behov i forhold til de varer, som skal
erhverves. Hvis man f.eks. ikke har så mange penge og har brug for bleer, kan en
udslagsgivende faktor være prisen på bleer. Underforstået at man vil vælge den butik,
der sælger de billigste bleer. Selvom Engstrøm og Larsen betragter beslutningsproces-
sen i forbindelse med indkøb således: Behov^ overvejelse omkring opfyldelse af
behov -* handling, betragter de dog forbrugerne som langt mindre målrationelle end
nogle af deres konsumentøkonomiske fæller. Det gør de f.eks. fordi, de har mange
overvejelser i forhold til, hvad der påvirker forbrugerne. De medtager både normdan-
nelser i familien og påvirkninger fra omgivelserne i deres model af, hvad der påvirker
individet, når det tager beslutning om butiksvalg.
En anden god ting ved Engstrøm og Larsen er, at de gennemgår og diskuterer en lang
række andre konsumentøkonomiske teorier og modeller, det er f.eks. Sheths familiemo-
del (1974), Etgars husholdningsmodel (1978) og Anells husholdningsmodel fra 1979
[Engstrøm og Larsen, 1987, s. 17-42]. Også disse modeller rummer betragtninger om,
hvilke ting i omgivelserne, som har betydning for forskellige indkøbsvalg. Det har
været med til at skabe yderligere fokus i forhold til vores udvælgelse.
Der er selvfølgelig andre end konsumentøkonomerne, som har beskæftiget sig med
forbrugerne. Der er f.eks. blevet lavet flere undersøgelser af, hvad forbrugerne synes er
vigtigt, når de vælger butik "Forbruger 85" er en af disse undersøgelser, og Butiksstruk-
turkommissionen er i øjeblikket også i gang med en tilsvarende [Butiksstrukturkom-
missionen, 1997, kap.5].
Undersøgelserne, det gælder både konsumentøkonomernes teorier og markedsundersø-
gelserne, siger intet om, hvorfor forbrugerne f.eks. synes, at sød og venlig betjening er
vigtigere end varernes pris. Men tilsammen udgør de et godt grundlag for at identifi-
cere, hvilke ting i omgivelserne som forbrugerne kan overveje, når de vælger butik. I
disse forbrugerundersøgelser er det særligt "kvaliteter" ved varer og butikker, som
forbrugerne fokuserer på.
Det er umuligt at inddrage alle de ting i omgivelserne, som i princippet kan få betyd-
ning for indkøbet. Stort set alt i omgivelserne tænkes at have betydning for, hvordan
indkøbet foretages - lige fra dagens vind og vejr, månedens økonomi, og til den måde
ens forældre køber ind på. Alligevel må antages, at visse ting i omgivelserne vil kunne
have en større betydning end andre. Det er disse ting i omgivelserne, som vi ønsker at
kunne udpege. Formålet er at skabe fokus i undersøgelsen af, hvad der driver forbruger-
ne, når de køber ind.
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Omgivelsesaspekter der kan have betydning for valg af indkøbsby
Det har været relativt nemt at udpege nogle ting i omgivelserne, som kan have betyd-
ning for indkøbsadfærden på den ene eller anden måde, fordi mange af kilderne netop
nævner de samme ting. Vi har valgt at inddele de omgivelser, som vi medtager i dette
studie, i fire grupper. Det er:
1) Butikker og varer
2) Familien
3) Andre mennesker/fællesskaber
4) Aktivitetsmønster
Som antydet fokuseres der både på de fysiske og materielle omgivelser, og på de
mennesker som kan være med til at påvirke individets normer og opfattelser af forskel-
lige ting. De omgivelser som er medtaget, antages at have en betydning for individets
erfaringsberedskab. På hvilken måde omgivelserne påvirker indkøbsadfærden, skal
selve undersøgelsen og analysen være med til at afdække.
2.4.1 Butikker og varer
Et af de omgivelsesaspekter, som kan få konsekvens for valg af indkøbssted, er
butikkernes beskaffenhed og beliggenhed. Hvad er det for butikker, der ligger indenfor
den indkøbsansvarliges aktionsradius, og hvad kan den enkelte butik tilbyde? Ud over
butikkernes art, er de kvaliteter, som er forbundet med butikken, og de varer som kan
købes der også vigtige elementer i, hvordan individet oplever sine indkøbsmuligheder. I
Butikstrukturkommissionens regi har man undersøgt, hvad forbrugerne lægger vægt på,
når de vurderer butikkerne i forbindelse med indkøb til dækning af almindelige daglige
behov. Det vil sige de dagligvarer og udvalgsvarer, som indgår i den daglige hushold-
ninger. Derved fremkommer følgende vægtning af, hvilke butiksegenskaber der
vurderes som de vigtigste, næstvigtigste og tredievigtigste (selve opgørelsesmetoden er
lidt uklar):
38 % venlig og hjælpsom betjening, 35 % mange slags varer under samme tag, 35 %
højt kvalitetsniveau, 27 % lave priser, 23 % gode tilkørselsforhold med bil, 23 % stort
udvalg med mange varianter af hver vare, 20 % sagkyndig betjening, 19 % bekvemme
åbningstider, 18 % kort afstand fra hjem, 16 % varerne overskueligt placeret i butikken,
15 % ønskede varer altid hjemme, 11 % ærlig, troværdighed, 10 % respekt for miljø,
økologi, 4 % kort afstand fra arbejdssted/uddannelsessted, 3 % god beliggenhed for
offentlig transport [Butiksstrukturkommissionen 1997, kap.5, s.l 1].
I andre undersøgelser, f.eks. Forbruger 85, som AIM har foretaget for Berlingske
Annoncecenter, rangerer varer af god kvalitet højst, fulgt af renlighed i butikken samt
frisk frugt og grønt [Andersen 1986 s. 17]. Undersøgelser af denne type kan være med
til at give et fingerpeg om, hvad forbrugere lægger vægt på, når de skal vurdere
butikkerne ved at lancere en række faktorer, som kan have betydning for indkøbsadfær-
den. Men de siger intet om, på hvilken måde de forskellige parametre er vigtige, eller
hvordan de indgår som en del af en samlet beslutningsproces. Derudover forholder vi
os kritiske overfor vægtninger af forskellige ønsker. Forbrugerne bedes vurdere
forskellige parametre generelt, men det som reelt vægtes i indkøbssituationen kan
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variere afhængigt af, hvad der skal købes ind, hvilken situation indkøbet foretages i,
hvor mange penge man aktuelt har til rådighed, dagens øvrige aktiviteter mv.
Engstrøm og Larsen arbejder i deres bog "Husholdningernes butiksvalg" med brugssi-
tuationer som alfa og omega, når det handler om at forstå forbrugernes butiksvalg.
Forbrugerne vægter og prioriterer forskelligt afhængigt af, om der skal købes gæstemad
eller om der skal købes ind til næste dags morgenbord. I den første situation skal der
måske bruges specielle fødevarer eller varer af særlig "god" kvalitet, og måske har man
brug for et par gode råd angående vinvalget, mens prisen ikke betyder noget særligt.
Skal man derimod have lidt brød og mælk til morgenmad, er det andre ting, som er
vigtige. Måske vil man gerne have indkøbet hurtigt overstået og vælger en butik, hvor
man ved, hvor tingene står, og hvor man kender priserne [Engstrøm og Larsen, 1987,
s.87-97].
Vi er ikke interesseret i at foretage en ny rangordning af, hvad forbrugerne mener er
vigtigt ved butikker og varer. Vi er interesseret i at undersøge, hvilke ting der tillægges
betydning, når butikkerne vurderes, og på hvilken måde forskellige parametre kan
indgå i beslutningsprocessen omkring valg af indkøbssted. Derudover er vi interesseret
i at få at vide, hvilke kvaliteter folk fremhæver i forbindelse med de lokale butikker. Er
der ting ved butikkerne, som indgår så positivt i vurderingen, at forbrugerne vælger at
købe ind lokalt ? Og hvad er det for butikker og kvaliteter, som forbrugerne efterspør-
ger, når de vælger at køre ud af byen for at handle?
Som nævnt mener vi ikke, at de vægtninger af nævnte typer er særlige anvendelige i
dette studie, men de kan være med til at udpege de butiks- og vareaspekter, der er
væsentlige at inddrage. På baggrund af de mange forskellige kvaliteter som er blevet
belyst i de ovennævnte undersøgelser, har vi kunnet fastlægge nogle overordnede
karakteristika omkring butikker og varer, som kan få indflydelse på lokalisering af
indkøbssted.
Mange af de nævnte egenskaber ved varer og butikker, som undersøgelserne lancerer,
kan betragtes som udtryk for det samme. F.eks. kan efterspørgslen på friske grønsager,
varer af god kvalitet og sunde varer, mere enkelt eller overordnet, udtrykkes som en
efterspørgsel på kvalitet. Vi mener, at færre og mere overordnede grupper er mere
operationelle i forhold til vores formål. Ved at vælge en overordnet kategorisering af
efterspurgte kvaliteter ved varer og butikker, undgår vi at fokusere på 30 eksakt
formulerede kvalitetsparametre. Derimod er undersøgelsen åben for forbrugernes egne
tolkninger og vurderinger af, hvad der f.eks. er god kvalitet, og hvordan kvalitet indgår
i overvejelser om valg af indkøbssted.
De overordnede kategorier, som vi mener, at materialet om forbrugere og indkøb
udstikker, er:
1) Kvalitet
2) Pris
3) Service
4) Udvalg
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5) Atmosfære i butikken/butikkens indretning
6) Tilgængelighed
I det efterfølgende gives en række eksempler på, hvad der kan ligge under de forskelli-
ge kategorier. Det er meget forskelligt, hvordan den enkelte oplever en pris på 10 kr.
eller friskheden af tre dage gamle æg. Der er ingen generelle regler for, hvad god
kvalitet eller god atmosfære er; det handler udelukkende om, hvordan varen eller
butikken opleves af individet. Det betyder imidlertid ikke, at der ikke er ting som
traditionel opfattes på en bestemt måde.
Der er ingen tvivl om, at f.eks. reklamer også har en betydning. Men betydningen af
disse, mener vi, ikke rigtigt kan indfanges i dette studie. Reklamer påvirker ubevidst,
og hvis dette skulle indfanges, ville det måske kræve nogle lidt andre empiriindsamlin-
ger og analyser end dem, som vi tænker at indfange.
Kvalitet
Kvalitet knytter sig til varerne i butikken eller varernes beskaffenhed. Hvis varen
forbindes med noget positivt, kan det siges, at kvaliteten er god. Jørgen Ravn hævder i
en artikel, at kvalitet er lig genkøb. Hvis man er tilfreds med varen, køber man den
samme vare næste gang [Ravn, 1986, s. 37].
Kvalitet dækker over mange ting. Det kan være ønsket om friske varer, "sunde" varer,
økologiske produkter, varer med en lav fedtprocent eller varer, som ikke indeholder
tilsætningsstoffer. Men det kan også betragtes som en kvalitet, hvis varen er af et
genkendeligt mærke eller hvis varedeklaration og datomærkningen er tydelig.
Pris
Varernes pris har betydning for, hvilke varer der vælges. Kunden skal mene, at der er
overensstemmelse mellem varens kvalitet, og det som den koster. Men butikkens
generelle prisniveau eller oplevede prisniveau kan også få betydning for, om butikken
vælges eller ej. F.eks. beskriver Butiksstrukturkommissionen, at discount butikkerne
især opfattes som egnede af befolkningen, hvis de skal passe på pengene og skal
foretage hverdagsprægede indkøb [Butiksstrukturkommissionen, 1997, kap. 5, s.6].
I visse sammenhænge er det butikkens generelle prisniveau, der er vigtigt. I andre
tilfælde er det prisen på bestemte varer (tilbudsvarer), der påvirker valget af indkøbsste-
det.
Service
Servicen knytter an til den betjening som personalet i butikken tilbyder. Hvis personalet
er venligt og hjælpsomt, f.eks. i forbindelse med fremskaffelse af ønskede varer, kan
det spille ind på valget af indkøbssted.
Det er særligt ved indkøb af bestemte ting, man lægger vægt på sagkyndig betjening.
Service betyder måske ikke så meget, når man køber den daglige liter mælk og lidt fars
til frikadellerne, derimod er service vigtig, hvis man køber tøj eller ting til personlig
pleje og sundhed [Butiksstrukturkommissionen, 1997, kap. 5, s.l 1]. Dermed ikke sagt,
at service i dagligvarebutikkerne ikke er vigtig, det har selvfølgelig betydning om
kunden føler sig velkommen og godt behandlet.
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Udvalg
Udvalg dækker over bredden af sortimentet i butikken. Et stort sortiment kan dække
over såvel mange typer af den samme vare, som mange varetyper. Det som traditionelt
opfattes som et stort sortiment, findes f.eks. også i de store butikscentre.
Atmosfære i butikken/butikkens indretning
Denne kategori dækker over butikkens beskaffenhed, dens indretning, om den er
overskuelig, rar at opholde sig i, eller er uoverskuelig og rodet. I "Forbruger 85"
rangerer renlighed i butikken højt, og at varerne skal være til at finde [Larsen, 1986,
s. 10]. Derudover er der nogle der sætter pris på en bestemt størrelse butik, f.eks. er der
nogle, der mener, at atmosfæren i store butikker er ubehagelig og andre føler sig dårligt
tilpas og indeklemt i de mindre butikker.
Tilgængelighed
Tilgængeligheden til de enkelte butikker afhænger ikke kun af, hvor butikken ligger,
men også af, hvor mobil den enkelte forbruger er. Der kan være stor forskel på, hvornår
afstanden til en butik bliver så stor, at butikken må betragtes som utilgængelig. F.eks.
skriver Butiksstrukturkommissionen, at de fleste bilejere ikke opfatter det som et
problem, at deres dagligvarebutikker ligger 5 km fra deres hjem [Butiksstrukturkom-
missionen 1997, s. 12]. Derimod vil det være rimeligt at antage, at en cykeltur på 2x5
km efter dagligvareindkøb, vil være for lang for de fleste. Tilgængelighed er også
tilgængelighed med kollektiv transport, for de som ikke har bilrådighed (eller vælger at
lade bilen stå), eller de parkeringsforhold som findes i tilknytning til de betragtede
butikker.
2.4.2 Familie
Hans Engstrøm og Hanne Hartvig Larsen mener, ligesom vi gør det, at socialiteten er
vigtig. De argumenterer for, at de fleste beslutninger omkring forbrug ikke er individu-
elle, men kollektive. Det formuleres således:
"Det er ... ingen hemmelighed, at mange beslutninger omkring forbruget ikke
er individuelle beslutninger men gruppebeslutninger, kollektive beslutninger. "
[Engstrøm og Larsen 1987, s. 14]
Selvom nedenstående citat er formuleret mere bredt end familien, vælger de alligevel at
tage dette udgangspunkt. Det gør de, fordi de mener, at familien er den grundlæggende
holdningsdannende "institution" (som beskrevet efterfølgende i de sociale relationers
betydning for indkøb), de skriver:
"Grundlæggende attituder dannes igennem primærsocialiceringen i familien,
og meget tyder på, at det også på senere alderstrin er familiegruppen, som er
udslagsgivende i forbindelse med mange attitudeændringer og attitudedan-
nelser. "
[Engstrøm og Larsen 1987, s. 14]
Et andet argument for familieudgangspunktet er, at når man ser på husholdningernes
konsum, viser det sig, at over 70% kan betragtes som "kollektivt" konsum. Det vil sige,
at indkøbet af varen begrundes ud fra familiens behov for varen frem for individets
(indkøberens) forbrug/behov. Familien er i en lang række forhold afgørende for, hvilke
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varer der skal indkøbes og er derfor også medvirkende til at afgøre, hvor indkøbet skal
foretages.
Vi er enige med Engstrøm og Larsen i, at husstanden eller familien er vigtig, når et
individ, der tilhører denne, skal købe ind, men vi vil ikke anvende den som den centrale
analytiske enhed (se endvidere metoden afsnit 3.2.1). Vi vil analysere, hvordan den/de
indkøbsansvarlige bliver påvirket af familien. Vi sidestiller familien med andre
påvirkninger, som den indkøbsansvarlige i øvrigt bliver konfronteret med. Ud over
familien er det vores antagelse, at andre fællesskaber f.eks. venner, forestillede fælles-
skaber, mv., kan have en lige så stor betydning for, hvordan indkøbsnormer bliver
dannet (andre fællesskaber behandles i næste afsnit).
Familietypens indflydelse på indkøbet
Familien har som beskrevet en betydning for identifikationsprocessesrne og normdan-
nelsen og dermed for indkøb. Men familien kan også spille en rolle i en anden henseen-
de. Familiens størrelse, alder, antal, mv., kan også spille en rolle for, hvordan og hvor
indkøbet vælges foretaget. Engstrøm og Larsen arbejder i deres modellering af indkøb-
sadfærd med brugssituationer. De brugssituationer, der opstår, er påvirket af familiety-
pen (familiens alder og størrelse). Engstrøm og Larsen har f.eks. den antagelse, at
børnefamilier oftere kommer i storcentre. Det er de ikke alene om; i udkastet til
Butiksstrukturkommissionens rapport, står der f.eks:
" For ældrefamilier (familier med børn 0-17 år) besøger oftere end andre
varehuse, discountforretninger og udvalgsvareforretninger. De lægger særlig
ofte vægt på at se mange varer under samme tag (det vil sige tiltrækkes af
storbutikker, centre, større byers bymidte), de lægger vægt på lave priser og
respekt for miljø- og økologihensyn, og de værdsætter relativt ofte de nye
åbningstider. "
[Butiksstrukturkommissionen 1997, kapitel 5, s.8]
Man kan også godt forestille sig, at ældre vil have et andet indkøbsmønster end
børnefamilier. De er måske ikke så mobile, og måske har de heller ikke i samme grad
brug for det store udvalg og kombinationen mellem udvalgsvarer og dagligvarer.
Familiens ressourcer
Ud over selve familietypen og dennes "stadie", er der også andre forhold, der knytter
sig til familien og som vurderes at have betydning for valg af indkøbssted. Husstandens
indkomstforhold har været centralt placeret tidligt i udvælgelsen af faktorer, som har
betydning for indkøbsadfærden. Dette har delvist været begrundet i Engstrøms og
Larsen placering af likviditeten som væsentlig; de skriver:
"Indkomst indtjent udenfor familien øger familiens likviditet, det samme gør
lånemuligheder. Penge, der gives ud, og afbetaling formindsker likviditeten. Af
samme grund er likviditet (ikke indkomst) i mange tilfælde en væsentlig
determinant i beslutningsprocessen, et synspunkt der underbygges af mange
empiriske studier. Likviditet er derfor i vor model en afgørende komponent. "
[Engstrøm og Larsen 1987, s. 77]
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Vi forventer, at husstandens økonomi kan have en betydning for indkøbsadfærden, ikke
kun i relation til hvor meget der bliver købt, men også i relation til hvor indkøbene
foretages.
Transportmiddelrådighed
Som nævnt under butikker og varer i afsnittet om tilgængelighed, udvider en bil
aktionsradien. Hvis man er på cykel med to bæreposer på hver side af styret, opleves
fem km langt, mens det ikke er en stor afstand i bil. Det må antages at familiens
transportmiddelrådighed vil kunne påvirke indkøbsadfærden. Man kan forestille sig, at
familier uden bil i videre udstrækning vælger at købe ind lokalt, eller på anden måde
har begrænsede muligheder i forhold til familier med bil.
2.4.3 Fællesskaber
Under identifikationsprocesser i afsnit 2.2.1 har vi redegjort for at forskellige typer af
fællesskaber, kan have betydning for individets måde at betragte indkøb på. Selvom det
ovenfor beskrevne, handler om familiens betydning for normdannelse, opfatter vi også
andre fællesskaber som vigtige, når det gælder om at opfatte og værdisætte forskellige
indkøbsrelaterede forhold. I princippet kan alle fællesskaber påvirke individets indkøb-
sadfærd, men nogle fællesskaber, antager vi, kan være vigtigere end andre.
Det skal ikke forstås som, at individet på alle måder deler normer omkring indkøb med
resten af fællesskabet, f.eks. familien, men som at udvikling af individets erfarings-
beredskab, herunder normer, sker i interaktion med resten af gruppen. I familiesammen-
hæng tænkes specielt på den del af individets familie, som vedkommende bor sammen
med, og som derfor i høj grad påvirker de daglige indkøb. Men også andre dele af
familien kan have betydning. De normer, individet har vedrørende indkøb, er påvirket
af den socialisering, som er sket gennem individets opvækst [Berger og Luckmann
1966]. Eksempelvis er nogle vokset op med en indkøbsnorm, som handler om, at det er
vigtigt at lede efter tilbud. Andre er socialiseret til, at det nærmest er pinligt at gå op i
priser, og fokuserer måske mere på at købe specielle madvarer, som absolut ikke er
købt i Netto.
Kolleger, vennegrupper og personer som mødes f.eks. i forbindelse med fritidsinteres-
ser, er andre typer af fællesskaber, hvorigennem der kan ske en påvirkning af indkøb-
sadfærden.
De lokale fællesskaber
De fællesskaber, som er knyttet til lokalmiljøet i hjembyen, kan have særlig interesse
for vores undersøgelse. Vi har den antagelse, at graden af lokale indkøb kan hænge
sammen med, hvorvidt individet indgår i lokale fællesskaber. Det, at man deltager i
lokale fællesskaber, som f.eks. den lokale sportsklub, kirke eller kommunalbestyrelsen,
forventer vi, har en betydning for graden af lokal handel. Der kan også være tale om
andre former for lokale fællesskaber af mere uformel karakter, så som venskaber med
andre i byen, f.eks. med naboer. At møde nogle man kender på indkøb i de lokale
butikker, er også en slags fællesskab, som kan have betydning for, hvordan der vælges
at købe ind. Hvis individet kan lide dette (kan identificere sig med den måde at møde
bekendte på), kan sådan en form for fællesskab være understøttende for graden af
lokalindkøb. Modsat, hvis man ikke orker eller ikke sætter pris på en sludder "over
køledisken", kan det at møde bekendte, virke demotiverende i forhold til at anvende de
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lokale butikker. Vi forventer således, at de lokale fællesskabers betydning for valg af
indkøbsby afhænger af, hvorvidt individet tillægger det "at være lokalkendt" positiv
eller negativ betydning.
I relation til lokale fællesskaber, antager vi, at det også har betydning, hvor lang tid
individet har boet i byen. Indkøbsadfærd er forbundet med træghed (vanens magt), og
hvis man er nytilflytter, kan det tænkes, at gamle indkøbsvaner opretholdes, hvis ens
forrige bosted ikke er for langt væk [inspireret af Landsby kommissionen 1980]. Jo flere
år individet har boet i byen, jo flere erfaringer har vedkommende haft mulighed for at
gøre med de lokale butikker. Dette kunne også tænkes at betyde noget.
Andre fællesskaber
Hvis individet dyrker fællesskaber, som ikke er rettet mod lokale netværk, antages det,
at vedkommendes fællesskaber ikke i samme grad bidrager til øget lokal handel.
Dermed ikke sagt, at individer, der dyrker fællesskaber som ikke er en del af lokale
netværk, vil handle mindre lokalt end f.eks. en meget lokal engageret person. Vi
antager blot, at lokalt rettede fællesskaber kan være medvirkende til øget lokal handel.
Fællesskaber som ikke er lokalt rettede, kan være familien, venner som bor udenfor
byen eller en fritidsinteresse, som ligeledes dyrkes udenfor byen.
Det som benævnes "konkrete fremmede" i teorien om interaktion, forventer vi også har
en betydning i forhold til individets indkøbsadfærd. Et eksempel kunne være, at
individet ikke kan lide de typer, som kommer i Netto. Det kunne være en del af
vedkommendes identifikationsproces at tage afstand fra "sådan nogle typer".
I forhold til det som kaldes "forestillede fællesskaber" i teorien om interaktion, antager
vi, at ideen om at være lokalt engageret kan være et forestillet fællesskab, som tiltaler
nogle og frastøder andre, analogt til teorien om identifikation.
2.4.4 Aktivitetsmønster
Engstrøm og Larsen ser familien som en produktionsenhed, hvor familiens indkøbsad-
færd (planlægning) kan ses som en tidsrationel organisering og arbejdsdeling. De
skriver:
"Total tid til rådighed er en slags begrænsning, familien er pålagt, og denne
begrænsning afføder nogle væsentlige »substitutionsbeslutninger«, f.eks. vil
mere tid brugt udenfor hjemmet mindske den tid, der er til rådighed i hjemmet.
Sandsynligvis er tid den mest afgørende og fundamentale husholdningsres-
source "
[Engstrøm og Larsen 1987, s. 16].
Selvom vi betragter tid som et væsentligt forhold i relation til indkøbsadfærden, stiller
vi os tvivlende overfor, om det er "den afgørende og fundamentale husholdningsres-
source". Desuden stiller vi os tvivlende overfor, om tiden, der bruges til indkøb, alene
skal ses som en udgift, der skal reduceres. Men det må kunne forventes, at de aktiviteter
som individet har, og hvor disse aktiviteter fysisk finder sted, vil kunne få en betydning
for valg af indkøbssted.
Opbygningen af det tidsbegreb, der vil blive anvendt i dette speciale, er stærkt tilknyttet
en kontekstuel og individuel tidsopfattelse. Tiden skal altså ses ud fra, hvordan
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indkøbet er indpasset i den resterende dagligdag, men også som den tidsoplevelse
indkøberen har i relation til indkøbet. Tid har på den måde to dimensioner; dels den
kvantitative (timer, dage og uger), dels den kvalitative (det opfattede tidsforbrug).
I en tidsrationel forståelse er der en tæt kobling mellem tid og rum. F.eks kan det være
tidsrationelt at købe ind i nærheden af ens arbejde eller på vej til og fra en fritidsaktivi-
tet. En af begrundelserne til at anvende den indkøbsansvarliges øvrige aktiviteter i
relation til belysningen af rationaler for indkøbsadfærden er Linda Christensens oplæg
på Trafik-konferencen "Trafikdage på AUC 1995", hvor hun fremlagde tal, der tyder
på, at næsten 50 % af trafikarbejdet i forbindelse med ærindekørsel5 blev foretaget i
turkæder med arbejde eller fritid [Christensen 1995, s. 186].
2.5 Opsamling på teorien
Vi har som det fremgår af dette kapitel det teoretiske udgangspunkt, at indkøbsadfærd
er erfaringsbaseret, hvor vores erfaringsberedskab på samme tid er resultat af og basis
for fortolkning, interaktion og praksis. Vi anlægger et hverdagslivsanalytisk perspektiv
i vores undersøgelse, idet individers valg af indkøbsby analyseres med inddragelse af
mellemmenneskeligt nivau og samfundsnivau ud over individnivauet.
Til forståelse af forbrugeres indkøbsrationaler har vi anvendt begreber som vane,
identitet, situationsbestemthed og forenkling. Med hensyn til forståelse af hvordan
særligt relevante omgivelser har betydning for valg af indkøbsby, har vi inddraget:
Butikker og varer (kvalitet, pris, service, udvalg, atmosfærde, tilgængelighed
og reklame)
• Familietype (antal, alder, aktivitetsmønster, indkomst, transportmiddelrådig-
hed)
• Andre mennesker/fællesskaber (konkrete fællesskaber, forestillede fællesska-
ber)
For at give et overblik, er følgende figur udarbejdet:
Ærindekørsel består blandt andet afhente/bringe, besøg i bank, på posthus eller hos læge
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Figur 3 Figuren viser den teoretiske baggrund for valg
af indkøbsby.
Vores teoretiske grundlag åbner op for at finde rationaler bag valg af indkøbsby. Dette
fænomen mener vi, således ikke egner sig til, at blive relateret til "klassiske" sociologi-
ske segmenteringer som f.eks. klasse, livsform, livstil eller habitus [Halkier 1997, s.40],
[Warde 1997, s. 10]. I stedet har vi søgt at segmentere specifikt i forhold til fænomenet,
altså finde "mønstrene" som er forklarende for det at vælge indkøbsby.
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Kapitel 3 Metode
I metoden vil vi gøre rede for, hvorledes vi undersøger forbrugerne i dette projekt. Det
vil sige, hvordan forbrugernes omgivelser og deres opfattelse af disse får betydning for
valg af indkøbsby. For at klargøre dette, har vi foretaget et studie af forbrugere i en
mindre by. Vi har dels undersøgt forbrugernes valg af indkøbsby gennem en telefonsur-
vey, dels gennem dybdeinterview.
I det følgende afsnit redegøres for metode i forbindelse med at anvende en casetilgang.
Efterfølgende redegøres for de specifikke metodiske overvejelser i forbindelse med
survey og dybdeinterviewene. Derefter reflekterer vi over, hvordan de to tilgange
(surveyen og dybdeinterviewene) supplerer hinanden. Hvorvidt resultaterne kan
generaliseres diskuteres først i analysekapitlet.
3.1 Case
Målet med undersøgelsen er at få en forståelse for de rationaler, som ligger bag valg af
indkøbsby. Dette må nødvendigvis studeres i en kontekst, da mange faktorer kan spille
ind på valg af indkøbsby, og da faktorerne kan varierer fra by til by. Eksempelvis har
nogle mindre byer stadig en del butikker tilbage, hvor der andre steder kun ligger en
mindre Brugsen. Det betyder naturligvis noget for, hvordan forbrugerne vælger mellem
at købe ind i deres hjemby og udenfor denne.
Vi har valgt at prioritere indsatsen således, at vi koncentrerer undersøgelsen om
forbrugere i én mindre by. Det betyder, at vi har ressourcer til at gå mere i dybden, end
hvis forbrugerne i flere byer skulle undersøges.
Casen er ikke udvalgt således, at den udviser størst mulig repræsentativitet i forhold
andre mindre byer i Danmark. Vi har valgt casen, så den efter vores opfattelse er mest
mulig informativ6. Casen skal gerne kunne illustrere et nuanceret billede af de rationa-
ler, der ligger bag forbrugerens eksterne og lokale handel. Vi har derfor valgt at satse på
en caseby, hvor problemerne med butiksdød er tydelige, samtidig med at der er en del
butikker tilbage. Formålet med dette har været at sikre, at forbrugerne i byen har et reelt
valg mellem at købe ind i deres hjemby og udenfor denne. En by uden detailhandel, er
ikke interessant i forhold til vores undersøgelse, fordi forbrugernes muligheder for at
vælge mellem lokale og eksterne butikker, i så fald vil være stærkt begrænset.
Valg af case - bytype
Vi har valgt en by, hvis detailhandel på grund af beliggenhed kan forventes at ligge i
konkurrence med et eller flere nærliggende centre såsom en større bys bykerne eller
eksternt beliggende indkøbscenter. Det har som det fremgår af ovenstående været
intentionen affinde en by, hvor der stadig eksisterer forskellige butikstyper og et
rimeligt udbud, men hvor butikkerne forventes at have vanskelige vilkår, fordi et eller
flere nærliggende centre trækker kunder fra oplandet.
6
 Dette er inspireret af Flyvbjergs opdeling af forskellige strategier for udvælgelse af case. Vi har i hans
terminologi haft en informations orienteret strategi, hvor casen udvælges ud fra at den på særlig
nuanceret vis illustrerer det undersøgte fænomen [Flyvbjerg 1994, s. 150].
35
På dagligvaresiden har vi tilstræbt at vælge casen, således at der er mulighed for at, de
fleste forbrugere vil kunne få opfyldt deres behov. På forhånd havde vi tænkt os, at der
skulle være et par supermarkeder/discountforretninger, bager, kiosk og måske et par
specialforretninger (slagter, frugt og grønt mv..). I forbindelse med udvalgsvarer, mente
vi, at det ideelle vil være, at casebyen havde nogle forskellige mindre butikker, der
f.eks. forhandler tøj, isenkram/køkkenudstyr eller sko.
Med hensyn til størrelsen af casebyen har vi valgt en mindre by, fordi det fremgår af
transportvaneundersøgelserne fra 1992, at det er i byer med 200-10000 indbyggere, at
trafikarbejdet til indkøb er steget mest. Samtidig har det været hensigten, at byen skulle
være stor nok til at danne opland for en detailhandel af den beskrevne type. Vi har
skønnet, at den ønskede detailhandel vil kunne være til stede, hvis byens indbyggertal
er mellem 2000 og 5000 indbyggere afhængigt af opland. En opslag i Danmarks
statistik årsopgørelse klargjorde, at en by af denne størrelse ofte er et kommunecenter,
og at den derfor også rummer de kommunale servicefunktioner. Det har været intentio-
nen, at afstanden mellem et større center og casebyen er omkring 10-30 km, sådan at
det vil tage de fleste bilister 15-30 min. at nå dette.
Overvejelser om casebyens beskaffenhed
På forhånd havde vi forestillet os, at den dominerende boligtype i byen er parcelhuse,
og at der ikke er noget egentligt etagebyggeri. Vi forventede at detailhandelen er
lokaliseret omkring byens hovedgade, og boligområderne strækker sig ud fra denne.
Det er sandsynligt, at en by, der rummer omkring 2000-5000 indbyggere, har flere
boligkvarterer (områder). Nogle af indbyggerne vil bo i gå- eller cykleafstand fra
hovedgaden og byens butikker, mens andre har længere afstand. Formålet med at vælge
en by, hvor afstanden mellem boligområder og detailhandel varierer, er at det dermed
bliver muligt, at afdække forskellige grader af bilafhængighed og afstanden fra
butikkernes betydning for tilrettelæggelse af indkøb (se kapitel fire for mere informa-
tion om casebyen).
3.2 Metode til dybdeinterview
Formålet med dybdeinterviewene er, at belyse forbrugernes rationaler ud fra en
forståelse af hvilke omgivelser der betyder noget, og hvordan forbrugerne opfatter eller
tillægger mening til det at vælge indkøbsby. Vi har til hensigt er at forstå rationalerne,
som de udspiller sig i forbrugernes kontekst.
Dybdeinterviewmetoden kan deles op i fire forskellige trin, som er følgende:
• Udvælgelse af informanter
• Temaer i interviewguiden
Interviewsituationen og spørgeteknikken
• Bearbejdning af interviewene
Under hvert trin redegøres der for, hvordan undersøgelsen er gennemført og hvorfor.
Dernæst diskuteres, validitet i forhold til problemstilling og formål. Måden hvorpå
denne metodiske redegørelse er disponeret er inspireret af Anita Mac 1997.
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3.2.1 Udvælgelse af informanter
Vi har valgt at interviewe ét familiemedlem (i et enkelt tilfælde to) fra otte forskellige
familier eller husstande. Selvom mange husstande rummer mere end to individer, antog
vi, at den indkøbsansvarlige i familien vil kunne fortælle tilstrækkeligt om, hvilke
rationaler der gør sig gældende for valg af indkøbsby. Ved at tage et individudgangs-
punkt kan det belyses, hvordan forskellige forhold inklusive de familiemæssige spiller
ind på vedkommendes valg af indkøbsby. Det teoretiske udgangspunkt aktualiserer, at
vi fokuserer på forbrugernes opfattelser og præferencer i forhold til at vælge indkøbsby.
Vi kunne have valgt at interviewe alle individerne i færre familier. På den måde kunne
vi f.eks. have belyst, hvordan samspillet mellem mand og kone har betydning for valg
af indkøbsby eller, hvordan teenagebørn påvirker deres forældre til at træffe beslutnin-
ger om forskellige ting. Disse facetter har vi udelukkende fået belyst gennem det ene
familiemedlem, vi har interviewet. Vi mener imidlertid, at vores ressourcer er bedre
brugt ved at interviewe én fra flere familier i stedet for at interviewe alle familiemed-
lemmer i færre familier. Fordelen ved at gøre det er, at vi bedre kan belyse, hvordan
informanter fra forskellige familier har forskellige rationaler. Derudover kan det også
afdækkes, hvorvidt eller hvordan rationaler går igen fra familie til familie.
Når vi kun interviewer én fra hver familie, er det afgørende at vælge den i familien,
som primært står for indkøb (den indkøbsansvarlige). Dette finder vi hensigtsmæssigt
ud fra den betragtning, at de fleste indkøbsmæssige valg vil involvere denne person.
Udvælgelsen af den indkøbsansvarlige er sket på baggrund af surveyen, hvor det blandt
andet bliver afdækket, hvem i familien der står for at købe ind.
Antal informanter
Vi havde udvalgt ni husstande. Det var ikke på forhånd muligt at vurdere, hvilket antal
interview som ville give et tilstrækkeligt indblik i rationaler (et kriterium for tilstrække-
ligt kan f.eks. være, at materialet rummer gentagelser af rationaler). Antallet af dyb-
deinterview blev derfor fastlagt ud fra, hvad vi mente, at vi med rimelighed ville kunne
nå indenfor den fastsatte tidsramme.
Efter gennemførelsen af telefoninterviewene var der 54 familier, som havde givet
tilsagn om, at de gerne ville deltage i et personligt interview. Det lykkedes os at få otte
familier til at medvirke. I forbindelse med det ene interview deltog hele husstanden, og
i to andre interview var der to voksne tilstede. De resterende interview blev gennemført
således, at kun husstandens indkøbsansvarlige var til stede.
Udvælgelse af husstande
Informanterne er udvalgt på baggrund af surveyundersøgelsen, fra denne har vi
oplysninger om forskellige variable så som indkomst, antal år i byen, familietypen,
bilejerskab mv. Hvis surveyen havde kunnet danne baggrund for en segmentering af
forbrugerne, havde vi måske udvalgt informanter til dybdeinterviewene anderledes end
vi nu har. Det har imidlertid vist sig, at de variable, som er undersøgt i surveyen, kun i
ringe grad egner sig til at gruppere forbrugerne i forhold til valg af indkøbsby.
Med udgangspunkt i survey undersøgel sens resultater, har vi diskuteret tre muligheder
for udvælgelse af informanter, og det har været at udvælge disse:
• Repræsentativt
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• Så ens som muligt i forhold til de kendte variable
• Med størst mulig variation i forhold til de kendte variable
Vi laver et eksplorativt studium og vidste ikke på forhånd, hvilke af de udvalgte
omgivelseromgivelsesaspekter som i særlig grad ville være interessante for valg af
indkøbsby. Da surveyen ikke indikerede en form for segmentering, valgte vi at udvælge
så forskellige informanter som muligt (inspireret af Flyvbjerg 1994, s. 150). Det mente
vi, ville give det bedste grundlag for at indfange mange forskellige rationaler bag valg
af indkøbsby.
Variationen er foretaget over følgende variable: Husstandsindkomst, alder, antal år i
byen, bil, børn, beskæftigelsesmæssige situation og indkøbsadfærd, det vil sige,
hvorvidt informanten/husstanden handler mest i eller udenfor casebyen.
Vi har valgt at lade indkøbsadfærden være den overordnede variabel i forhold til valg af
informanter, fordi vi ønsker at undersøge, hvilke rationaler der motiverer henholdsvis
lokal og ekstern handel. Derfor har vi først og fremmest udvalgt efter familierne efter
indkøbsadfærd. De 54 informanter der i surveyundersøgelsen havde givet forhåndstil-
sagn om, at de gerne ville deltage i et yderligere interview, blev delt i følgende tre
grupper:
1) Husstande der overvejende handler i casebyen.
2) Husstande der både handler en del i casebyen og en del udenfor denne.
3) Husstande der handler meget udenfor casebyen.
Fra hver af de tre kategorier, har vi valgt tre husstande, som beskrevet er forsøgt
udvalgt så forskelligt som muligt.
3.2.2 Validitet i forhold til udvælgelsen af informanter
De to validitetsspørgsmål, vi har valgt at reflektere over i denne sammenhæng, er:
1) Sikrede kriterierne maximal variation, og er antallet af familier tilstrækkeligt i
forhold til undersøgelsens formål?
2) Er det de mest relevante informanter, som er blevet interviewet i forhold til
undersøgelsens formål?
Antallet og kriterier
Det første spørgsmålet er, hvorvidt udvælgelsen af informanter har sikret den ønskede
variation i historier og rationaler. Umiddelbart virker det som om, udvælgelsen i
forhold til indkøbsadfærd har givet den største variation i rationaler. Derimod er det
tvivlsomt, om de øvrige variable har bidraget i forhold til at sikre det brede spektrum af
indkøbsrationaler. Indkomst, bilejerskab, mv. vedrører forbrugernes omgivelser eller
vilkår. Dybdeinterviewene har vist, at det i høj grad er forbrugernes opfattelse af
omgivelserne, som betyder noget for valg af indkøbsby. Det er i sig selv en vigtig
konklusion, ikke desto mindre der det lykkedes at sikre variation af rationaler. Det
understreges yderligere af, at der ikke er opnået en mætning.
Det næste spørgsmål er, hvorvidt antallet på otte interviewpersoner været tilstrækkeligt.
Dette er svært at vurdere. En måde at gøre det på er at vurdere, om de belyste rationaler
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begynder at gentage sig, om der er sket en mætning. Vi har ikke nået en sådan situation.
Vi har villet belyse den måde f.eks. pris indgår i forbrugerens rationaler bag valg af
indkøbsby, og vi har ikke opnået megen gentagelse af dette. Alle har talt om f.eks. pris,
udvalg og tid, men måderne, hvorpå disse vilkår indgår i forbrugernes rationaler, har
været forskelligartet. På den baggrund mener vi ikke, at vi er nået til noget, der ligner et
mætningsniveau. Dette betyder også, at de otte interview ikke kan danne basis for en
typificering, som måske havde kunne lade sig gøre, hvis antallet af informanter havde
været større (se også afsnit 3.4 om samspillet mellem survey og dybdeinterview).
Vi mener imidlertid, at antallet af informanter har været tilstrækkeligt, til at afdække, at
valg af indkøbsby i høj grad er præget af normer eller præferencer om indkøbsforhold.
Det kan være, at man bygger en del af sin identitet på at lave speciel mad, og i forlæn-
gelse af dette kan lide et stort udvalg. Sådanne præferencer betyder noget for, hvordan
man opfatter, hvad der er praktisk, og hvilken måde man f.eks. vil minimere tidsforbrug
til indkøb. Alle otte informanter har vist os, at præferencerne er vigtige, når det handler
om at "tolke" indkøbsadfærd.
Er det de rigtige informanter?
Interviewene er gennemført med husstandens indkøbsansvarlige, og det har vist sig, at
de interviewede alle har kunnet fortælle detaljeret om, hvordan de (også som husstand)
køber ind. Det indikerer, at de reelt har en del med familiens indkøb at gøre. I de
tilfælde, hvor personer i familien deles om indkøbene, har informanten ofte snakket om,
hvordan henholdsvis deres mand eller kone plejer at købe ind, eller hvad den anden part
mener om indkøbsrelaterede forhold. Det er andenhånds beretninger, og det giver en
usikkerhed, i forhold til de beskrivelser som vedkommende selv ville kunne give. I
visse tilfælde har vi alligevel valgt at anvende disse informationer i analysen. Den
usikkerhed, som det medfører, er en konsekvens af afgrænsning til den indkøbsansvarli-
ge-
3.2.3 Temaer i interviewguiden
Interviewguiden, som vi har udarbejdet, er ikke en stringent guide, der lægger op til en
lang række på forhånd formulerede spørgsmål, som informanten skal besvare ét for ét.
Interviewene ønskes gennemført som semistrukturerede interview. Der er emner, vi
gerne vil omkring, men samtidig skal interviewet også give informanten mulighed for
at tale om ting, som vedkommende selv finder vigtige.
En ting er, hvilke temaer der blevet belyst, noget andet er, hvordan de er blevet belyst.
Det er lige så vigtigt. En konsekvens af vores teoretiske udgangspunkt er, at temaerne
skal belyses i forhold til, hvordan de betyder noget for informantens valg af indkøbsby.
Det vil sige, hvordan vedkommende opfatter temaerne. Dette kan både være reflektere-
de opfattelser, men det er også den tavse viden, som præger rationaler bag valg af
indkøbsby. Den tavse viden kan komme til udtryk gennem konkrete beskrivelser af
handling.
Interviewene er overordnet bygget op omkring følgende tre emner, som informanten
bedes fortælle om:
1. Seneste indkøbstur i byen
2. Seneste indkøbstur udenfor i byen
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3. Generelt om butikker og indkøb
Både køb af dagligvarer og udvalgvarer skal belyses via disse emner. De to første
emner er medtaget for at have en konkret historie at spørge ind til. Under hvert emne
men specielt det tredje har vi sørget for at få belyst emner, vi mener er vigtige for at
forstå valg af indkøbsby. Det, som vi har udpeget og hvorfor, fremgår af teoriafsnittet.
Det er lige fra vareudbuddet i casebyen til de fællesskaber, som individet indgår i og
danner normer sammen med.
De vilkår eller ting i omgivelserne, som vi fokuserer på, er opdelt på følgende måde i
interviewguiden: Butik/varer, familiemæssige forhold, herunder aktiviteter, indkøbets
sociale betydning og fællesskaber. Dette søges indfanget gennem følgende stikord, som
skal ses som en checkliste og inputs til konkrete spørgsmålsformuleringer i interviewsi-
tuationen.
Omgivelser i form af butikker og varer
Pris
Udvalg
Kvalitet
Service/atmosfære i butikkerne
Tilgængelighed til butikkerne, parkeringsforhold
Reklamer
Tids-, aktivitets- og praktisk betingede omgivelser
Antal år i byen
Arbejdsplads og aktiviteters beliggenhed
Foretages indkøbet i sammenhæng med andre aktiviteter
Transportmiddelbrug i forhold til indkøbet
Nemt at have børn med
Fri for at slæbe varerne
Socialt betingede forhold
Lave en tur ud af det med familie eller venner
Hygge sig med indkøbene
Besøge restaurant eller cafe i forbindelse med indkøb
Anonymiteten - rart ikke at møde bekendte
Rart at møde bekendte
Forholdet til butiksindehaverne
Fællesskaber som en del af omgivleserne
Venner/bekendte/familie/kolleger i eller uden for Fuglebjerg
Aktiviteter i eller udenfor Fuglebjerg
3.2.4 Validitet og temaer
Validiteten i forbindelse interviewguiden drejer sig om, hvorvidt det er de rigtige
temaer, som er medtaget i forhold til teorien.
Det teoretiske udgangspunkt fordrer, at informanterne skal beskrive, hvordan de køber
ind, og hvordan de opfatter forhold, som har betydning for indkøb. Den anvendte
spørgeteknik beskrives i det efterfølgende afsnit om interviewsituationen og spørgetek-
nikken.
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Interviewguiden afslører, hvilke omgivelser vi har medtaget. Vi vurderer, at temaerne
dækker de omgivelser, der er udpeget i teorien, blandt andet fordi informanterne har
ikke bragt helt nye ting frem under interviewene. Det kan være fordi, vi ikke har ladet
informanterne snakke frit nok, vi vælger at tro, at det er fordi, de valgte temaer dækker
på tilfredsstillende vis. Det nye, som interviewene frembragte, var en viden om,
hvordan temaerne betyder noget og, hvordan de indgår i informanternes rationaler bag
valg af indkøbsby.
3.2.5 Interviewsituationen og spørgeteknikken
Vi valgte at gennemføre interviewene med én interviewer tilstede. De personer, der
skulle interviewes, er ikke vant til det, og vi ville gerne sikre en så afslappet atmosfære
som muligt. Påklædning var noget, vi var opmærksomme på, på den måde at vi prøvede
at virke så neutrale som muligt. Vi optog interviewene på bånd, hvilket betød, at vi ikke
behøvede at gøre notater under interviewet, dette mener vi, har været medvirkende til at
gøre situationen mere afslappet.
Før selve interviewet tog sin begyndelse præsenterede vi projektet for informanten,
uden at nævne butiksdød og stigningen i transportarbejdet. Vi fremhævede, at det vi var
interesserede i, var informantens måde at købe ind på og opfattelser af dette. Dette
gjorde vi som et forsøg på at undgå "korrekte" svar. Det vil sige, at informanten
tilpasser sine svar til situationen, eller det som vedkommende tror intervieweren gerne
vil høre. De "korrekte" eller fortænkte svar prøvede vi at undgå dels ved at spørge ind
til, hvordan informanten konkret foretager sine indkøb og dels, forsøgte vi at validere
de indkomne svar ved at stille modspørgsmål.
Afslutningsvis spurgte vi til politiserede emner, det vil sige, ting som debatteres i
medierne og i byen, og som ligger op til reflekterede og politisk korrekte svar. Vi
spurgte direkte til bilens rolle, og den lokale butiksdød.
Grundlæggende for hele interviewet har været, at søge så konkrete beskrivelser som
muligt. Vi samler information om et emne, som informanterne i mange henseender "gør
på rygraden". Jævnfør teorien, er der en del "tavs viden" forbundet med indkøb.
Informanten køber ind på en bestemt måde, fordi det fungerer, mere end det foretages
på baggrund af velovervejede beslutninger. Det har derfor været en vigtig opgave, at få
adgang til det som informanten gør ureflekteret. Det kan hvordan spørgsmål hjælpe til
med, fordi de konkrete beskrivelser kan afdække, hvad der betyder noget for informan-
ten i forbindelse med indkøb. Den måde, vi har prøvet at fremme konkrete fortællinger
på, er, at vi har spurgt til konkrete indkøbsture, som informanten har været på. Vi har
såvidt muligt stillet hvordan spørgsmål frem for hvorfor. Informanten har foretaget en
handling (indkøbsturen), som kan være typisk eller atypisk, det er en indkøbspraksis og
ved i første gang at fokusere på denne praksis og senere på holdninger og tolkninger,
har vi forsøgt at indfange nogle af de erfaringer, som er vanebaserede og dermed ikke
bevidste eller reflekterede.
3.2.6 Validitet og de indsamlede data
Det, som er interessant i forbindelse med selve interviewet, er om informanterne har
fortalt om deres indkøbsadfærd, som den faktisk udfolder sig. Validitetsspørgsmålet er
derfor:
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1) Kan vi antage at informanterne åbent og ærligt har beskrevet deres indkøbsad-
færd og opfattelser omkring indkøb ?
Ib Andersen [Andersen, 1990] gennemgår en lang række mulige fejlkilder, som kan
henføres til respondenterne. Det gælder f.eks. presigebias, forsvarsattitude, hukommel-
sessvigt og drillelyst. Vi studerer subjekter, der selv fortolker, bliver bevidstgjorte og
reagerer på den person som interviewer dem. Dette kan selvfølgelig give en farvning,
som gerne skal undgås eller som skal holdes "i mente" når data fortolkes og vurderes.
Som allerede nævnt har vi så vidt muligt stillet modspørgsmål, en anden forholdsregel
har været at spørge ordentligt ind og opsummere det, som informanten har sagt. Men
det giver sig selv, at der vil være opstået fejl, som ikke kan forhindres.
Vi har fornemmet, at informanterne i deres fortællinger generelt har forstærket træk ved
dem selv. Det må formodes, at de gerne har villet forstærke et bestemt billede af dem
selv, afhængigt af hvad der går op i. Igen har det været frugtbart at stille konkrete
spørgsmål, fordi det har afdækket historier, hvor f.eks. den prisbevidste slet ikke
opfører sig prisbevidst.
Vi vurderer, at det har været en fordel, at vi kun har været en interviewer tilstede. Det
har skabt en mere rolig og hyggelig stemning. Det ville givet vis ikke være lige så
afslappet, hvis vi alle tre var mødt op til hvert interview. En ulempe har været, at vi
hver i sær ikke har været lige godt inde i alle interviewene. Dette har vi søgt at afhjælpe
gennem den måde, vi har bearbejdet interviewene (se dette afsnit).
I betragtning af, at vi har fået mange konkrete beskrivelser af informanternes indkøb-
sadfærd, mener vi at en del af den tavse viden er indfanget. Det er ikke muligt at
vurdere i hvor høj grad, da der ikke findes noget mål for, hvor meget tavs viden der er.
Med hensyn til vaner, har det vist sig, at alle har kunne redegøre for en måde de plejer
at købe ind på. Det har ikke været sådan, at det skiftede meget, hvornår de valgte at
handle lokalt kontra eksternt. På den måde har vaner været mulige at få indblik i.
3.2.7 Beabejdning af interviewteksten
I forbindelse med analyse og fortolkning har vi hovedsageligt ladet os inspirere af
Kvale (1996). Dette er sket som en konsekvens af en bred læsning af kvalitative
metodikker, som er blevet præsenteret på Tek-Sam sidekursus i kvalitativ metode. En
af de gode ting ved Kvale er, at han meget grundigt og udførligt beskriver de forskelli-
ge trin i arbejdet med kvalitative undersøgelser.
Analyse og fortolkning af interviewteksterne
I følge Kvale starter analysen og fortolkningen allerede ved udarbejdelsen af interview-
guiden, og fortsætter under interviewet. De ting som diskuteres under interviewet, er
allerede identificeret som værende relevante for formålet. Det er i tråd med den
hermeneutiske tankegang, om at det er umuligt at gå til feltet uden forforståelser/teori.
Arbejdet med interviewteksten skal altså ses som en fortsættelse af den analyse og
fortolkning, der allerede har været en forudsætning for tilvejebringelsen af denne
[Kvale 1996, s. 189].
Der findes mange måder at analysere og fortolke en interviewtekst på. Opbygningen af
analyserammerne må derfor styres af, hvad det er undersøgeren ønsker at få ud af
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datamaterialet (spørgsmålet har primat). Kvale opstiller fem tilgange eller måder at
håndtere arbejdet med kvalitative interview, når formålet er "at finde en mening"
[Kvale 1996, s. 188]:
1) Kondensering skal bruges til at opnå et "ekstrakt af meningsenheder" fra længere
forklaringer. Herved opnås en kortere form af interviewteksten, som dels er nemmere at
håndtere, dels mere koncentreret omkring de relevante ting.
2) Kategorisering handler om at inddele teksten i enkeltudsagn. Herved fås et overblik
over, hvilke kategorier der optræder, og hvor ofte de gør det.
3) I den narrative tilgang genfremstilles interviewet som en historie, der tager hensyn til
det temporale og sociale element. Dette gør interviewteksten lettere tilgængelig for
udenforstående.
4) Fortolknings tilgangen bruges til at "gå bagom" de enkelte udsagn. Herved kan man
opnå en forståelse for skjulte holdninger eller følelser hos respondenten.
5) Endelig er ad hoc tilgangen en tilgang, hvor man kombinerer de andre tilgange.
Der er nogle, der vil hævde, at en fortolkning udelukkende afhænger af den person, der
fortolker, og at forskellige forskere vil finde forskellige meninger i samme tekst.
Steiner Kvale argumenter for, at det ikke nødvendigvis forholder sig sådan, men at det
er vigtigt, at man som fortolker er omhyggelig med at redegøre for, hvilke spørgsmål
der stilles til materialet [Kvale, 1996 s.210]. Derfor vil vi i det efterfølgende så eksakt
som muligt forsøge at beskrive, hvordan vi har håndteret de udskrevne råinterview.
Tematisering, kondensering og sammenskrivning
I første omgang har vi valgt, en mellemting mellem at kondensere og kategorisere
interviewene. Vi har kondenseret det meste af interviewene til korte tekststykker, men
sorteret de ting fra som er irrelevante i forhold til sagens kerne, på den måde er der sket
en slags kategorisering. "Kategoriseringen" er sket på baggrund af interviewguiden, og
alle interviewene er blevet gennemlæst med henblik på at finde betydning af: Butik-
ker/varer, aktivitetsmønster, sociale aspekter, fællesskaber.
Sidst er informanterne præsenteret i en kortere form, som beskriver de ting der er
relevante i forhold informantens indkøbspraksisser og til at forstå informantens
indkøbsrationaler. I det efterfølgende redegøres nøjere for, hvorledes data fra dybdein-
terviewene er blevet bearbejdet.
Bearbejdningen af data er altså blevet gennemført i tre faser. Først er de interessante
temaer fra interviewet udpeget, dernæst er disse temaer blevet komprimeret i menings-
enheder og sidst er interviewet skrevet om i en kortere form, der indeholder de relevan-
te informationer omkring som kan danne basis for en forståelse af indkøbsadfærden.
Tematiseringen har tjent til at frasortere uinteressante informationer, og fastholde et
fælles fokus på tværs af interviewene. I det efterfølgende beskrives hvordan vi har
bygget selve sammenskrivningen op. Vores sammenskrivninger findes i datarapporten.
Sammenskrivning
Det har så vidt muligt været vores hensigt at undgå "fortolkninger" af udsagnene i
forbindelse med denne del af databearbejdningen. I stedet har vi fokuseret på at
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beskrive informanten og selve adfærden. Nogle af nuancerne går selvfølgelig tabt i
sammenskrivningen, til gengæld vil resultatet være en lettere tilgængelig tekst, der kort
beskriver konkret indkøbsadfærd, holdninger, påvirkninger og kvalitetsvurderinger
m.m, altså de ting som har indflydelse på informantens butiksvalg.
Disposition for sammenfatningen
For at sikre en nogenlunde ensartet præsentation af sammenfatningerne, er der blevet
anvendt en fælles disposition. I det efterfølgende gennemgås denne kort. Den består af
følgende: 1) Præsentation af husstanden, 2) Indkøbsadfærd, 3) Opfattelse af butikker i
og udenfor Fuglebjerg, 4) Påvirkninger og 5) Transportmiddel/ bil.
Da spørgsmålformuleringerne har været åbne, og vi har fokuseret på konkret indkøb-
sadfærd, vil sammenskrivningerne varierer indholdsmæssigt afhængigt af, hvad der
blev diskuteret i de enkelte interview.
Indkøbsrationaler
Dernæst er informanternes rationaler analyseret og fortolket gennem anvendelse af
teorien.
Der er stillet kritiske spørgsmål til det, som er blevet fortalt og ved informantens egen
opfattelse af, hvorfor et indkøbssted vælges i en specifik situation. De ting, som
interviewpersonen har bragt på banen, bringes i spil i en helhedstolkning, hvor
modstridende/ samstemmende oplysninger om bevæggrunde for valg af indkøbssted,
sammenholdes og diskuteres på tværs af interviewet i sin helhed. Hvis informanten et
sted i løbet af interviewet siger, at det er et ønske om at opnå tidsbesparelse, der betyder
at én bestemt butik i Fuglebjerg anvendes, skal det diskuteres i forhold til de ting som
informanten ellers siger. Kan det have sin rigtighed? Eller er der indikationer på, at det i
virkeligheden er butikkens slagtilbud, der trækker.
Det kan også være, at informanten ikke selv giver en begrundelse for at en bestemt
butik vælges. Her skal det vurderes, om deres valg af butik kan ske på baggrund af, de
bevæggrunde der i øvrigt bringes i diskussion i løbet af interviewet. Det ligger i
forlængelse af teorien, at rationalerne er foranderlige, og at et rationale vejer meget
tungt i visse tilfælde, mens det andre gange vil være mindre betydningsfuldt.
Analyse og fortolkning har vi foretaget på to måder. Vi har behandlet informanterne en
for en, og fortolket på deres rationaler, ved at se dem i deres helhed. Dernæst har vi
analyseret og fortolket rationalerne ud fra temaer opstillet ud fra det teoretiske udgangs-
punkt. Begge bearbejdninger er baseret på både sammenskrivningen og råinterviewtek-
sten.
Informantanalysen
For at strukturere denne del af bearbejdningen af interviewene, har vi valgt at bygge
fortolkningerne op omkring følgende spørgsmål:
1) Hvorfor vælger informanten at handle lokalt?
2) Hvorfor handler informanten eksternt?
3) Ville nogle af de eksterne ture kunne erstattes af lokale?
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Sidstnævnte spørgsmål er medtaget, fordi det har været interessant, at foretage et skøn
over, hvorvidt nogle af de behov, der ligger til grund for at handle eksternt, kunne
opfyldes lokalt.
Tema analysen
Temaanalysen går på tværs af informanterne og skal forsøge at beskrive nogle af de
fællesstræk, som der trods alt er. De emner tema analysen er bygget op om, er:
Butikker og varer
Tidsmæssige aspekter
Det sociale behov
Fællesskaber
For videre overvejelser over denne opdeling, henviser vi til analysekapitlet afsnit 6.2.
3.2.8 Validering af bearbejdning af interviewene
En vigtig ting i bearbejdningen har været, at få godt kendskab til alle otte interview, det
vil sige at vi hver i sær, har skullet sætte os ind i de interview, vi ikke selv havde
foretaget. Det er gjort gennem at læse og diskutere hinandens råinterview, kondenserin-
ger og sammenskrivninger. I den proces har vi læst alle interviewteksterne mange
gange. Det kan ikke erstatte den viden, man får om informanten, når man interviewer
vedkommende. Det at være i hjemmet og se vedkommende giver yderligere informa-
tion, som kan anvendes til at forstå informanten.
Processen fra interviewguide til analyse har vi søgt at gøre så gennemskuelig og
systematisk som mulig. Det har vi gjort ved at stille de samme spørgsmål til alle
interviewene. I temaanalysen, har vi f.eks. gennemgået hvert interview for, hvordan
udvalg betyder noget for valg af indkøbsby. Vi har søgt, at vende så mange facetter af
teorien som muligt i analysen og så systematisk som muligt. Temaanalysen i sin fulde
længde er præsenteret i datarapporeten. Med hensyn til informantanalysen - præsenta-
tionen og fortolkningen af hver informant - er den også præsenteret i datarapporten i sin
fulde længde. På baggrund af dette materiale, har vi vurderet hvilke resultater, som var
relevante i forhold til problemformuleringen. Disse er præsenteret i afsnit 5.2.1. På den
måde har vi søgt at gøre bearbejdningen så gennemskuelig som mulig. Men det vil
aldrig være muligt, at gøre metoden til bearbejdning af dybdeinterview så gennemskue-
lig som for surveyen.
En del af den opnåede viden vil ikke være mulig at gøre eksplicit. En del af den vil
vedblive at være indtryk, som ikke mulige at videre give til læseren. Noget kunne
måske afhjælpes, hvis interviewene blev præsenteret i deres fulde længde. Det har vi
imidlertid vurderet ville være omfattende, og at det ikke fuldstændig ville afhjælpe
problemet med uigennemskueligheden.
Vi har ikke løsningen på, hvordan arbejdet med kvalitative interview gøres mere
gennemskuelig, end vi har kunnet gøre det. Det må vedblive at være et kritikpunkt til
denne metode. Men når det er sagt, mener vi ikke, at man kan behandle vores interview
på en hvilken som helst måde. Hvis andre stillede de samme spørgsmål til vores
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interview, mener vi, at de ville komme frem til de samme resultater. På den måde
mener vi, at sammenhængen mellem spørgsmål og tolkning er valid.
3.3 Metode til telefoninterviewsurvey
Formålet med surveyundersøgelsen, kan opdeles i tre:
1) Undersøgelsen skal gøre det muligt at sige noget generelt om forbrugerene i
casebyen.
2) Undersøgelsen skal afdække muligheden for segmentering af forbrugerne i
forhold til graden af henholdsvis ekstern og lokal handel.
3) Undersøgelsen skal danne grundlag for udvælgelse af informanter til at deltage
i et dybdeinterview.
Ad.l)
Det første formål handler om, at få viden om udvalgte forholds udbredelse indenfor
casebyens forbrugere. F.eks. hvor mange der har bil, hvor mange som arbejder i byen
eller hvor mange af byens familier, som har børn. Denne form for viden har ikke
direkte relevans for at forstå valg af indkøbsby, (først når den kobles til indkøbsadfær-
den, men det behandles under det andet formål) men giver viden om, hvad det er for en
type by, vi har med at gøre.
Ad.2)
Det andet formål handler om at undersøge, hvorvidt nogle segmenter i særlig grad
handler eksternt eller lokalt. I forhold til problemformuleringen er det relevant at belyse
hvilke segmenter, som i særlig grad er problematiske for stigning i indkøbs-bilkørsel og
i forhold til lukning af butikker i casebyen. Det er modsat også relevant at belyse,
hvilke segmenter som i særlig grad handler lokalt.
Med segmenter mener vi, forbrugernes indkøbsadfærd belyst i forhold til et enkelt
vilkår i deres omgivelser. Det kunne f.eks. være indkomst, alder, beskæftigelse eller
familietype. Det har været formålet at undersøge, hvorvidt de undersøgte forhold var
gode til at beskrive valg af indkøbsby. Eksempelvis om familietype kan være et
medvirkende forhold til at bestemme graden af ekstern handel. En eventuelt segmen-
tering kunne også danne grundlag for at målrette udvælgelsen af informanter til
dybdeinterviewene. Hvis eksempelvis børnefamilier viste sig at handle meget mere
eksternt end andre familietyper, kunne det være et argument for at dybdeinterviewe
dette segment mere indgående end andre familier. Det har imidlertid vist svært at
segmentere forbrugerne. Som beskrevet under metoden til dybdeinteviewene er
informanter derfor ikke som udvalgt efter segment-kriterier.
Et andet formål med segmenteringen drejer sig om at undersøge, hvorvidt fænomenet
"valg af indkøbsby" lader sig beskrives ud fra traditionelle forhold som f.eks. de
ovenfor nævnte eller om der skal andre forklarende faktorer til. Det er forhold som ofte
anvendes til statistisk at beskrive brug af bilen (transportadfærd) (se f.eks. Transportva-
ne undersøgel sene 1992-95, Trafikministeriet 1996). Sagt med andre ord, ville vi gerne
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undersøge, om det f.eks. de "rige", arbejdsløse, pensionister, børnefamilier eller andre
grupper som har en bestemt form for indkøbsadfærd.
3.3.1 Valg af telefoninterviewsurvey
Da vi ønsker, at skabe et billede af forbrugergruppen i casebyen og udlede noget
generelt om deres indkøbsadfærd og transportmiddelvalg i forbindelse med indkøb, er
der mange ting, der taler for, at det kunne være hensigtsmæssigt at anvende en survey-
undersøgelse (eller kvantitativ undersøgelse) i en eller anden form.
Hvis undersøgelsen skal være repræsentativ, er det nødvendigt med et relativt stort
antal undersøgelsesenheder. Derudover er de forhold, som ønsket beskrevet, af meget
faktuel karakter. Det vil sige, at det er muligt at formulere spørgsmålene simpelt, og at
svarmulighederne begrænses.
I følge Ib Andersen og Harald Enderud [Andersen (red.) 1990] er den kvantitative
undersøgelse anvendelig, hvis man vil sige noget generelt om en population. Surveyun-
dersøgelsens design er ikke klart defineret, men det er almindeligvis karakteriseret ved:
"• det er statisk - det vil sige et øjebliksbillede af et eller flere fænome-
ner,
• der arbejdes med mange undersøgelsesenheder (store populationer),
og et relativt få variable undersøges for hver enhed,
• de udvalgte undersøgelsesenheder er bestemt via stikprøve, der
afspejler en total population,
data er kvantitative og almindeligvis indsamlet ved hjælp af standar-
diserede postspørgeskemaer eller standardiserede interviews"
[Andersen (red.) 1990, s.l 19]
Derudover fremgår det, at den kvantitative metode kan sandsynliggøre årsagssammen-
hænge men ikke efterprøve dem, og den er ofte anvendelig, hvis hypoteser skal testes.
I det følgende vil vi beskrive vores overvejelser i forbindelse med gennemførelsen af
surveyundersøgelsen. Endvidere vil vi præsentere de spørgsmål, som er medtaget, og
redegøre for, på hvilken måde disse skal indgå i undersøgelsen. Selve spørgeskemaet
findes i appendiks A. Efterfølgende findes en metodekritik og præsentation af erfarin-
gerne fra selve gennemførelsen af telefoninterviewene, samt hvilke forbehold vores
resultater skal tages med.
Telefoninterview
Der er flere måder, hvorpå surveyundersøgelsen kan føres ud i livet. Vi har valgt at
gennemføre spørgeskemaundersøgelsen telefonisk. Det skyldes primært praktiske
hensyn. Vi ville gerne gennemføre undersøgelsen hurtigt, da den blandt andet skulle
danne basis for udvælgelse af respondenter til dybdeinterviewene. Telefoninterview har
den fordel frem for postomdelte spørgeskemaer, at svarene er hurtigere tilbage.
Postomdelte spørgeskemaer kræver et længere tidsrum til gennemførelse, fordi skemaet
først skal afsendes, derefter skal informanten have tid til at svare og returnere skemaet,
og sidst er det ofte også nødvendigt at "rykke" for endnu ikke modtagne skemaer.
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Svarprocenten for postomdelte skemaer er i øvrigt generelt lavere end for Telefoninterview.
Ventetiden og ekstraarbejdet med at få de sidste spørgeskemaer returneret undgås ved
at gennemføre survey undersøgel sen telefonisk, denne metode er til gengæld meget
arbejdsintensiv i den periode, hvor den gennemføres.
3.3.2 Antal informanter og afstand fra casebyens butikker
Antallet af informanter er dels bestemt ud fra, hvor mange ressourcer vi ville sætte af til
det, og dels ud fra hvor mange kategorier, vi forestillede os at datamaterialet skulle
kunne deles op i. Kompromiet mellem de to hensyn blev, at vi interviewede 140
husstande i casebyen. Det svarer til omkring 10% af de husstande, som lå indenfor det
område, vi udvalgte fra. Med det menes, at vi har valgt at interviewe informanter, der
bor i en sådan afstand fra casebyens butikker, at disse er den nærmeste indkøbsmulig-
hed. Det vil sige, at de forbrugere, som bor i udkanten af casebyen, og måske har en
butik i en anden by i kommunen som den nærmeste, ikke medtages i surveyen. Dette er
vigtigt i forhold til formålet med undersøgelsen, der som bekendt går ud på at undersø-
ge, hvorfor forbrugere vælger butikker længere væk fra deres lokale butikker, når de
handler ind.
Det var vores forventning at, det skulle række til maksimum 16 opdelinger. For at have
et tilfredsstillende grundlag er 140 besvarelser i underkanten. Hvis det antages at, der er
16 opdelinger, og at data fordeler sig jævnt, vil der kun være ni i hver gruppe. Dette kan
være problematisk, herunder når vi laver chi-test. Selvom 140 respondenter kan være i
underkanten med hensyn til grupperinger og statistisk udsagnskraft, vurderer vi
alligevel, at det på baggrund af dette antal er muligt at give et nogenlunde billede af
casebyens forbrugere og deres indkøbsadfærd.
3.3.3 Repræsentativitet
Da vi gerne vil have et generelt billede af den totale population i Fuglebjerg, er det
vigtigt at sikre, at informanterne danner et repræsentativt udsnit. For at sikre denne
repræsentativitet udvælges husstandene tilfældigt. Til dette formål benyttes tilfældig-
hedsfunktion i Excel, der sættes til at udpege tre tilfældige tal, der repræsenterer
henholdsvis et sidenummer, et søjlenummer og rækkenummer i lokaltelefonbogen over
Fuglebjerg Kommune. Såfremt der ikke bliver svaret på nummeret, den dag vi ringer,
prøver vi på et senere tidspunkt. Hvis vi ved henvendelse får den besked, at den i
husstanden, som vi ønsker at tale med, ikke er hjemme, aftaler vi et tidspunkt for
tilbagevenden.
I forbindelse med den telefoniske henvendelse har vi bedt om at komme til at tale med
den i husstanden, som har fødselsdag næste gang, og som samtidig er over 18 år.
Grænsen på 18 år er valgt ud fra en betragtning om, at det i en husstand/familie med
børn typisk vil være forældre og større hjemmeboende børn, der har overblik over
husstandens ugentlige indkøb. En anden grund er også, at gruppen under 18 år ikke selv
kører bil. Vi er opmærksomme på, at f.eks. teenagere under 18 år er en væsentlig
forbrugergruppe, men deres vaner og forbrugsmønstre vil ikke blive kortlagt i denne
undersøgelse.
Spørgeskemaundersøgelsen er blevet foretaget i perioden fra 10 maj til 15 juni 1997.
Rundringningerne er fordelt jævnt over hele perioden, således at der i alt er foretaget ca
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20 interview pr. ugedag. Den månedlige variation i indkøb indfanges ved at fordele
interviewene over ca. 5 uger. Til gengæld kan vi ikke tage hensyn til årsvariationen.
3.3.4 Metodekritik
Undersøgelsen skal vise noget om sammenhængen mellem indkøbsadfærd, og udvalgte
forhold i de adspurgtes omgivelser. Den skal også danne grundlag for en karakteristisk
af befolkningen i Fuglebjerg og deres indkøbsvaner.
Men metoden har sine begrænsninger. Hvis man f.eks. kan lave et udtræk af datama-
terialet, hvoraf det fremgår, at antallet af eksterne indkøbsture stiger med indkomsten,
siger undersøgelsen intet om, hvorfor der er denne sammenhæng. Den fortæller ikke,
om indkomsten er det, som er det vigtigt element i forhold til indkøbsadfærden. Man
kunne forestille sig, at der er andre forhold, der gør sig gældende for højinkomstgrup-
perne (normer, antal børn eller golfbanens placering), og som er det, der er udslagsgi-
vende i forhold til indkøbsadfærden. Sådanne forklarende elementer har vi søgt at
indfange gennem dybdeinterview.
Derudover skal det næves, at den sammenhæng, vi påviser, kan være tilfældig. %2 -
testen viser, at der er 95% sandsynlighed for, at den påviste sammenhæng ikke er
tilfældig. Hvis der er tilstrækkeligt mange variable, som kombineres, er det sandsynligt,
at man finder et sæt variable, der tilfældigvis vil kunne vise en signifikant sammen-
hæng.
Datavaliditet
Et andet problem er, om vi overhovedet har fået svar på det, som vi spørger om i
telefoninterviewet, og om disse svar er i overensstemmelse med "sandheden". Når vi
laver undersøgelsen, antager vi, at folk er ærlige, når de svarer. Vi har formuleret
spørgsmålene så enkelt som muligt, testet at de er forståelige, og at svarmulighederne
ikke er for kompliceret. Vi testede spørgsmålene ved at afprøve dem i ca. ti pilotintervi-
ew med bekendte. Det gav anledning til nogle ændringer, og gav os øvelse i at stille
spørgsmålene.
Men når vi sammenligner de dybdeinterviewede personers udtalelser, med det som de
har fortalt i telefoninterviewene, viser det sig, at de samme spørgsmål kan være
besvaret vidt forskelligt. Dette gælder selv de enkleste spørgsmål. En informant sagde i
telefoninterviewet, at husstanden køber ind to gange om ugen, mens vedkommende
overhovedet ikke kan give noget bud på hyppigheden af indkøb i dybdeinterviewet. En
anden informant sagde i telefonen, at husstanden var i besiddelse af en bil, mens det
under dybdeinterviewet fremgik, at den var solgt for 3-4 måneder siden. Disse eks-
empler er ikke enkeltstående og heller ikke et udtryk for, at alle informanterne omgås
sandheden lemfældigt. Det er nok mere et udtryk for, at man som informant gerne vil
svare, også selvom man svarer instinktivt eller uden at tænke så meget over det.
Henning Olsen fra Socialforskningsinstituttet har lavet en undersøgelse af surveystudi-
ets holdbarhed. Han giver mange eksempler på, hvorledes spørgsmålsformuleringeme,
rækkefølgen af spørgsmålene og ordbrug i spørgsmålene kan betyde, at de indkomne
resultater bliver meget forskellige. Henning Olsen fremfører, at man må gå ud fra, at
enhver stikprøve er utroværdig på grund af de problemer, som ligger i metoden. Men
samtidig fremhæver han, at man ikke kan undvære surveys i forbindelse med at skabe
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viden om samfundet. Man skal så vidt muligt forsøge at udbedre problemerne, ved at
anvende f.eks. sprogforsknings- og kulturel/psykologisk viden til at formulere så klare
og utvetydige spørgsmål som muligt [Berlingske, Univers, 4.11.1997]. Vi har været
meget opmærksomme på ovennævnte problemer med en survey, arbejdet med at gøre
dem let forståelig og utvetydige. Vi har dog ikke anvendt kulturel eller psykologisk
teori om emnet.
3.3.5 Spørgsmålene
Spørgsmålene kan inddeles i fem kategorier, der tilsammen afdækker den adspurgtes
husstands karakter (baggrundsvariablene) og indkøbsadfærd (resten af spørgmålene):
• Baggrundsvariable
Indkøb i går
• Generelt indkøbsmønster
• Benyttelse af Fuglebjergs butikker
• Kvalitative vurderinger / generelle spørgsmål
Jævnfør indledningen til dette kapitel, er et af formålene med surveyen at kortlægge
graden af eksterne henholdsvis lokale indkøb. Med "graden a f menes:
1) frekvensen og placering af indkøbsture
2) fordelingen på dagligvarer og udvalgsvarer
3) omfanget af indkøbet (hvor mange penge der købes for)
Frekvensen af og placering af de eksterne indkøb har relevans for bilkørselsomfanget.
Den omsætning forbrugerne ligger eksternt, har relevans for Fuglebjergs butikkers
overlevelse. Hvis det hovedsageligt er udvalgsvarer, som købes på de eksterne ture, er
det således også hovedsageligt udvalgsvarebutikkerne i Fuglebjerg, som bliver truet af
lukning. Omvendt gælder det selvfølgelig for dagligvarer. Disse forhold er således
vigtige at belyse. Som de konkrete spørgsmål viser (se spørgeskemaet i appendiks A),
har det været nødvendigt at lave et kompromis mellem, hvad der ville være ideelt at
vide i forhold til formålet med surveyen, og hvad det er "muligt" at spørge om. Det vil
f.eks. sige, hvad de adspurgte kan forventes at huske. Et andet hensyn er, at interviewet
ikke må tage for lang tid. Vi har bestræbt os på, at telefoninterviewet ikke måtte tage
mere end 10 minutter at gennemføre. I det efterfølgende gennemgås de fem kategorier
af spørgsmål.
Baggrundsvariable
Baggrundsvariable skal anvendes til at karakterisere de adspurgtes husstand. Det gælder
f.eks. forhold omkring husstandens størrelse, hvilken beskæftigelse medlemmerne i
husstanden har, bilejerskab og så fremdeles. Disse oplysninger bruger vi dels til at give
et generelt billede af forbrugerne i Fuglebjerg (første formål m. surveyen) og, dels til at
sammenkæde med den adspurgtes indkøbsadfærd med forskellige omgivelsesaspekter
eller vilkår.
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Spørgsmål vedrørende indkøb i går
"I går" spørgsmålene skal præcisere, hvilke turkæder, som indkøbet indgår i og
samtidig danne et overblik over, hvor mange indkøb der dagligt foretages i og udenfor
Fuglebjerg. Ydermere skal det kortlægges, hvorvidt indkøb kombineres med andre
typer af ærinder som f.eks. besøg hos frisør, læge, bank, eller om indkøbet er praktisk
funderet, eller om det har karakter af social event. Når vi stiller spørgsmålet om, hvilke
butikker der besøgtes under gårsdagens indkøb, understreges det, at vi er interesseret i
alle de butikker, som informanten har været i. Det gælder såvel dagligvarebutikker,
såvel som alle andre slags butikker. Dette gøres dels for at give den adspurgte lidt tid til
at huske og, dels også for at huske dem på eventuelt mindre indkøb, som de har
foretaget. Endelig ønsker vi at få præciseret, hvilket transportmiddel der anvendes til
indkøbsturene.
Når vi har valgt at spørge til i går frem for i dag, skyldes det, at vi gerne vil have
eventuelle aftenture registreret. Hvis vi f.eks. retter henvendelse kl. 18.00 er der risiko
for, at en senere tur ikke indfanges. Risikoen ved at spørge til i går, er at folk har glemt
hvad de foretog sig, men den risiko har vi taget.
Da vi påbegyndte surveyundersøgelsen antog vi, at vi ville få mange de eksterne ture
dækket ved "i går" spørgsmålene. Vi ville helst undgå at stille generelle spørgsmål om,
hvordan og hvornår de køber ind eksternt fordi det kan være svært og huske. Imidlertid
viste det sig at "i går spørgsmålene" ikke gav særligt mange eksterne indkøbsture,
blandt andet derfor valgte vi at udbygge interviewet med at spørge ind til husstandens
eksterne indkøbsadfærd, disse kommentar blev ført på spørgeskemaet under "generelle
kommentar". En anden grund til denne udbygning er også, at vi generelt manglede
informantion omkring hvor og hvornår folk kører ud af byen, hvilket er en vigtig
information i forhold til at kunne kategorisere folk efter indkøbsadfærd se diskussionen
under 3.3.6.
Generelt indkøbsmønster
Spørgsmålene om det generelle indkøbsmønster skal afdække, hvor mange ugentlige
indkøb husstanden foretager, og om der foretages storindkøb. Vi vil vide, hvor mange
gange informanten køber ind, for at kunne sammenligne dem som foretager storindkøb
med dem som ikke gør det. Betyder storindkøb f.eks. at der handles færre gange, eller
reducerer storindkøb ikke frekvensen. Det er relevant for at diskutere stigningen i
indkøbsrelateret bilkørsel.
Vi har valgt at spørge specifikt til storindkøb så elementerne frekvens / placering og
beløb indfanges. Storindkøbet er særligt belyst, fordi vi forventer, at disse vil udgøre en
stor del af den eksterne handel, og at det på den baggrund vil være muligt at kategori-
sere informanterne. Vi mener endvidere, at det har været muligt at spørge generelt til
storindkøb, fordi disse indkøb foretages med en regelmæssighed, der gør det muligt for
de adspurgte at svare på spørgsmål om: hvordan gør I typisk...? Spørgsmålene om
storindkøbene skal konkret belyse, hvor ofte storindkøb foretages, på hvilken ugedag,
hvilke butikker der vælges, hvor meget der købes for, og hvilket transportmiddel der
blev anvendt.
Med storindkøb menes et indkøb, der foretages med henblik på at forsyne husstanden
med forskellige dagligvarer. Det kan f.eks. være madvarer/konserves/frysevarer,
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artikler til personlig hygiejne og rengøringsmidler som kan dække forbruget i en
periode, f.eks. en uge. Storindkøbets størrelse vil selvfølgelig variere, afhængigt af hvor
stor familien er, og hvad der købes ind. Det vil sige, at hverken en vægt /volumen eller
beløbstørrelse kan anvendes som definition på storindkøb. Vi må derfor forlade os på
de adspurgtes vurderinger af, hvad et storindkøb er for dem.
Benyttelse af Fuglebjergs butikker
Den sidste del spørgskemaet har vi valgt at afdække, hvorvidt den adspurgte kommer i
Fuglebjergs butikker. Vi spørger til, hvilke dagligvarebutikker den adspurgte har besøgt
indenfor den seneste uge, og hvilke udvalgsvarebutikker der har været besøgt inden for
den seneste måned. Vi har undladt at spørge til hvor meget der er købt, fordi vi ikke
mener, folk kan huske det.
Vi er opmærksomme på, at svarene kan være forbundet med usikkerhed, især når den
adspurgte skal huske en måned tilbage. Denne usikkerhed kan vi ikke eliminere.
Spørgsmålene skal afklare, hvilke af Fuglebjergs butikker der generelt besøges.
Derudover skal spørgsmålene sammen med "i går" spørgsmålene danne basis for en
vurdering af, hvem det er, som handler lokalt (og i hvilke butikker), og hvem som ikke
gør det.
Kvalitative vurderinger /generelle spørgsmål
Vi havde fra starten en ambition om, at informanterne afslutningsvis skulle give deres
vurdering af, hvilke betingelser der var væsentligst for deres valg af deres indkøbssted.
De kunne svare: praktisk, socialt, udvalg og lignende. Dette spørgsmål viste sig at være
vanskeligt at gennemføre, derfor ændrede vi det sidste spørgsmål efter at have gennem-
ført de første ca. 25 interview.
Herefter gik vi som beskrevet over til at spørge informanterne, om deres eksterne
indkøbsadfærd, Endvidere spurgte vi om informanterne mente, at der mangler butikker
i Fuglebjerg og i så fald hvilke.
Afslutningsvis spurgte vi, om informanten ville have lyst til at blive interviewet
yderligere om indkøbsvaner og butiksvalg.
3.3.6 Erfaringer med surveyundersøgelsen
Udførelsen af interviewene forløb relativt gnidningsfrit. Vi havde forberedt os godt, og
havde forsøgt at oparbejde en rutineret interviewteknik, blandt andet gennem ca. 10
pilotinterview. Da introduktionerne og spørgsmålene var blevet indøvet på forhånd,
betød det, at vi kunne være afslappede og have et godt overblik i selve interviewsitua-
tionen.
Der var en relativt lille afvisningsprocent (omkring 15-20%), og langt de fleste var
meget venlige. Det vil sige, at det var væsentligt lettere for "pigerne" i projektgruppen
at få positiv respons på telefonopringningerne. Vores erfaring er, at 10 interview pr.
person pr. dag er det, som man kan klare. De fleste af interviewene blev gennemført i
tidsrummet fra kl. 15.00- 20.00. Vi fandt hurtigt ud af, at det var en fordel ikke at ringe i
madlavnings- og spisetiden, derfor har undgået at ringe i dette tidsrum (17.30 -18.30).
Hvis vi har fanget folk på et dårligt tidspunkt, har vi næsten altid fået lov til at vende
tilbage på et mere belejligt tidspunkt.
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Det er ikke vores indtryk, at det er bestemte grupper, som har afvist os. Det har både
været unge og gamle (par og enlige jvf. telefonbogen), og på den baggrund mener vi
ikke, at der er opstået systematiske fejl. De, som vi ikke har fået fat i ved første opkald,
er næsten alle blevet indfanget på et senere tidspunkt.
Da spørgeskemaet var blevet justeret med hensyn til det sidste spørgsmål, forløb
interviewene let. Nogle af spørgsmålene særligt det omkring storindkøb, som vi havde
forventet at vores respondenter ville have svært ved at svare på (hvornår er et indkøb et
storindkøb), blev tilsyneladende besvaret uden problemer. Folk ved godt, hvornår de
køber stort ind og ofte indgår storindkøbet som en del af en eller anden periodisk
indkøbsrutine.
Der var i det hele taget ikke nogle spørgsmål, som respondenterne generelt havde svært
ved at forstå. Til gengæld havde vi svært ved at finde ud af, hvorvidt gårsdagens indkøb
primært var praktisk eller socialt betinget (ofte er der lidt af begge dele). Det var
meningen, at det skulle være vores egen vurdering, afhængigt af hvad informanten
sagde, og hvem vedkommende var sammen med, men den vurdering var umulig at
foretage, så dette spørgsmål er ikke blevet belyst.
Forbehold overfor kortlægning af den eksterne handel
I forbindelse med bearbejdningen af surveyen må vi pointere, at resultaterne må tages
med det forbehold, at adfærdskategorierne kan være overlappende. Det vil sige de
resultater, som omhandler sammenkædning af baggrundsdata og indkøbsadfærd.
Grunden til dette er som beskrevet, at vi ikke har fået tilstrækkelige data om de eksterne
ture.
Vi har som beskrevet fokuseret en del på at få kortlagt de eksterne indkøb via storind-
køb i forhold til at kategorisere informantene i forhold til indkøbsadfærd. Årsagen til
dette har primært været:
1) Vi havde en tese om, at en væsentlig del7 af den eksterne handel, som folk i mindre
byer foretager er i form af storindkøb enten i et center eller i en stor bys butikker.
2) Vi fokuserede på storindkøb som "repræsentant" for den eksterne handel af metodi-
ske årsager. Vi mente, at folk i tilstrækkelig grad ville kunne svare generelt på spørgs-
mål om deres storindkøb. Vi antog at dette ville være nogenlunde let, fordi storindkøb
ofte er forbundet med en regelmæssighed i forhold til hvor ofte, hvor og hvor mange
penge der anvendes.
Vi kunne have valgt at spørge generelt til, hvor mange eksterne ture de adspurgte har,
om de typisk køber udvalgsvarer eller dagligvarer, samt hvor meget de typisk køber for.
Vi vurderede imidlertid, at det er svært med den slags spørgsmål, fordi disse ture ikke
foregår regelmæssigt. Det er givetvis meget forskelligt, om der købes dagligvarer,
udvalgsvarer eller en blanding på de eksterne ture, som ikke er storindkøb. Beløbet må
også antages at variere meget.
7
 Det vil sige, både med hensyn til frekvens/lokalisering (belastning i forhold til miljøproblemer som
følge af bilkørslen), varetype og mængde (belastning i forhold til butiksdøden i Fuglebjerg).
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Der er imidlertid problemer med vores tese om, at en væsentlig del af den eksterne
handel foregår som storindkøb. Der er mange der foretager storindkøb, men der er også
mange der vælger Fuglebjergs dagligvarebutikker. Efter ca.. 20 telefoninterview stod
det klart, at der var færre eksterne storindkøb, end vi havde forventet. Det tegnede altså
til, at storindkøb ikke udgjorde en så væsentlig del af den eksterne handel, som vi først
antog. Derfor begyndte vi, at spørge ind til de eksterne ture mere generelt. Trods
usikkerheden ved sådanne besvarelser, mente vi alligevel, at de kunne give et praj om,
hvorvidt den adspurgte ofte handlede udenfor byen. Det viste sig også, at der er nogle,
som ikke køber stort ind udenfor byen, men som alligevel køber meget ind udenfor
byen.
Vi har hele tiden været opmærksomme på, at forbrugerne i mindre byer handler
eksternt også selvom det ikke er storinkøb, men vi er blevet overraskede over omfanget.
Vi har måtte erkende, at vel udgør de eksterne storindkøb en del af problemet, men det
er forbundet med usikkerhed at hævde, at det er klart den væsentligste årsag til stignin-
gen i bilkørsel til indkøb og til butiksdøden i de mindre byer. Her spiller andre typer af
eksterne indkøbsture også en rolle. Hvis vi skulle tilrettelægge en undersøgelse med
vores nuværende viden, kunne en turdagbog være en mulighed. Gennem en konkret
beskrivelse af alle folks eksterne ture, vil man kunne få tilstrækkelige og pålidelige
svar. Det ville være en meget arbejdskrævende metode for de som skal udfylde
turdagbøgerne (informanterne) og for dem som skal bearbejde data (os). Især hvis
undersøgelsen, ligesom vores skal anvendes til at danne et generelt billede af forbruger-
ne i byen og eventuelt danne baggrund for segmentering.
Kategoriseringen af indkøbsadfærd er således sket på baggrund af viden om, hvor og
hvor tit husstanden køber stort ind samt på baggrund af de generelle spørgsmål om
eksterne indkøb. Det betyder, at de adspurgte, som ikke foretager eksterne storindkøb,
kan være fejlplacerede i kategorierne. Fordi placeringen af dem beror på de generelle
spørgsmål, som er forbundet med usikkerhed, jævnfør ovenfor.
3.3.7 Behandling af data
De indsamlede data indføres i et excel regneark. Alle svarene gøres ensartet således, at
det bliver muligt at behandle data statistisk. Derefter er der blevet lavet korelationstest
på datamaterialet, det vil sige, at vi har undersøgt, om der er signifikante relationer
imellem indkøbsadfærden og nogle af de betingelser, der er blevet registreret (alder,
bilejerskab, husstandens størrelse m.m.). Ved disse korelationstests kan det kun lade sig
gøre, at konstatere om der findes talmæssige sammenhænge mellem de variable, der
sammenstilles. Teorier, om hvilke årsagssammenhænge der kan findes, må derimod
begrundes ud fra dybdeinterviewene og anden faglig indsigt. Vi kan (som det senere vil
vise sig) konstatere, at der er en talmæssig sammenhæng imellem alder og indkøbssad-
færd, men vi kan ikke slutte os frem til, at dette skyldes, at ældre har bedre tid, at ældre
er gangbesværede, eller at ældre hyppigere end andre borgere anvender indkøbene til at
komme i kontakt med andre mennesker. Vores korrelationsundersøgelser er opdelt i to
undersøgelser dels en procentfordelingsundersøgelse, dels en /2-test.
Kategorisering
For at bearbejde vores data statistisk skal de kategoriseres. Vi har fire kategorier, hvor
minimum repræsentationen i hver er på 30 familier. Ud fra spørgeskemaerne katagori-
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serer vi de adspurgte / familierne efter deres indkøbsadfærd (se ovenstående forbehold
afsnit 3.3). Denne kategorisering bruges derefter som grundvariabel for det statistiske
arbejde. For beskrivelse af de konkrete kategorier henvises til kapitel 5.1.
Procentsammenligning
Ved korrelationsberegningerne behandler vi indkøbsadfærden som den afhængige
variabel og de resterende data som uafhængige variable. Det vil f.eks. sige, at vi
undersøger om alderen har indflydelse på indkøbsadfærden og ikke omvendt (hvordan
indkøbsadfærden har indflydelse på alderen er et absurd spørgsmål). Procentberegnin-
gerne går ud på at undersøge, hvor stor en del af en befolknings gruppe - f.eks. alders-
gruppen fra 40-55 år (uafhængig variabel)-, der har en bestemt indkøbsadfærd (afhæn-
gig variabel). Efter procentberegningen vil fordelingen af de afhængige variable på hver
befolkningsgruppe, blive illustreret grafisk.
Ud fra procentberegningerne og graferne vil der blive foretaget en vurdering af,
hvorvidt der er en tendens til, at indkøbsadfærden påvirkes af en variabel. Vi vil f.eks.
vurdere, om der er nogle befolkningsgrupper, der er relativt mere i en indkøbskategori
sammenlignet med andre befolkningsgrupper.
X2-test
Vi vil efter procentsammenligningen anvende x2-test til at teste den sammenhæng, som
procentberegningerne giver grund til at antage (hypotese). Ud fra denne beregning vil
vi teste, om der er tale om en signifikant relation mellem de variable, eller om vi må
afskrive en hypotese, som en ikke dokumenterbar tendens. Ved %2-testen kan en
hypotese afvises som tilfældig, hvis der er mere end 5% sandsynlighed for at resultatet
er tilfældig. Vi vil ikke komme yderligere ind på udregningerne men blot opremse
betingelserne, der skal være til stede for, at der kan blive foretaget en test.
Den første og mest væsentlige betingelse for at kunne lave testen er, at der er tale om
stikprøver, der er tilfældigt udvalgt. Dette krav mener vi, at datamaterialet kan opfylde.
Den næste betingelse er, at datamaterialet har en vis størrelse. Hvor stort datamaterialet
skal være er afhængig af, hvor detaljerede hypoteser der skal undersøges. Vi havde på
forhånd forestillet os, at vi kunne opdele datamaterialet i op til 16 (42) grupper. Men da
der ofte er for mange små grupper, er vi nødt til at foretage færre opdelinger. Når f.eks.
kategori 2, 3 og 4 (der alle indeholder omkring 25 informanter) skal opdeles i 4
grupper, kommer det forventede antal informanter i hver af grupperne til at være meget
lille. Dette problem betyder, at vi er nødsaget til at reducere antallet af kategorier, hvis
vi vil lave en x2-test. Dette kan enten ske ved at vi sammenlægger to kategorier, der
"ligner" hinanden, f.eks. kan indkøbskategori 2 og 3 lægges sammen. Eller vi kan
udelukke kategorien, dette er f.eks. allerede sket i opstillingen af indkøbskategorierne,
hvor handicappede er blevet frasorteret.
Hvilke sammenlægninger af kategorier, der bliver foretaget, vil afhænge af, i hvilke
kategorier der bliver for få informanter, og hvad det er hypotesen går ud på. Det vil for
hver %2-test blive angivet, hvilke sammenlægninger af kategorier, der er blevet foreta-
get.
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3.4 Samspillet mellem telefoninterview og dybdeinter-
view
Vi har som bekendt gennemført både en survey og dybdeinterview som metodiske
tilgange for at forstå adfærd og forbrugernes rationaler bag valg af indkøbsby. Det har
medført overvejelser om, hvad de to metoder egner sig til at belyse, og hvordan
resultaterne fra dem kan supplere hinanden. Det følgende citat giver en illustrativ
beskrivelse af forskellen på kvalitative og kvantitative metoder8:
"The qualitative researcher is said to look through a wide lens,
searching for patterns of inter-relationships between a previously
unspecified set of concepts, while the quantitative researcher looks
through a narrow lens at a specified set of variables. "
[Brannen 1992,s. 4]
Som det fremgår af citatet ovenfor, er det karakteristisk for dybdeinterviewene at
kategorierne eller teserne, som antages relevante inden interviewet foretages, står for
ændring og udvikling gennem både under dataindsamling og efterfølgende behandling.
Ved en survey undersøges udbredelsen af de forhold, som er medtaget i spørgeskemaet,
og disse ændre sig ikke undervejs i undersøgelsen. I det følgende redegøres der for,
hvad de to tilgange egner sig til at afdække i forhold til valg af indkøbsby.
Forbrugernes rationaler bag valg af indkøbsby kan være påvirket særlig meget af
enkelte faktorer i deres omgivelser, f.eks. indkomst eller bilejereskab. For at undersøge,
hvorvidt dette er tilfældet, har vi som bekendt valgt at gennemføre en telefoninterview-
survey. Denne metode egner sig til af beskrive, hvor meget f.eks. højindkomstgrupper
handler eksternt i forhold til lavindkomstgrupper. På den måde, er metoden egnet til at
beskrive udbredelsen af enkelt faktorers mulige betydning for valg af indkøbsby. Det
vil sige sandsynliggøre mulige sammenhænge mellem enkelt faktorer og indkøbsadfær-
den. Vi ønskede også at kunne sige noget generelt om indkøbsadfærden. Det er f.eks.
om næsten alle benytter de lokale dagligvarebutikker, eller hvor mange som benytter
udvalgsvarebutikkerne. Dette egner en survey sig også til at afdække.
Survey undersøgelsen egner sig ikke til at afdække det, i ønskede at vide om forbruger-
nes rationaler. Jævnfør teorien, kan forbrugernes rationaler ikke kun forstås ud fra én
faktor i omgivelserne f.eks. bilejerskab. Derudover lægger vores teori også op til at, det
er forbrugernes opfattelse af omgivelserne, som er afgørende. For at indfange sammen-
satheden i forbrugernes rationaler, samt hvordan de opfatter og tillægger mening til
indkøbsrelaterede omgivelser, har vi anvendet dybdeinterview. Denne metode egner sig
til at få en forståelse for, hvordan rationaleme har en betydning, den egner sig til at sige
8
 Vi har valgt at anvende betegnelserne survey og dybdeinterview i stedet for kvalitativ og kvantitativ
metode, da der ikke kan skelnes skarp mellem, hvilken type data de to undersøgelser bidrager med.
Surveyen bidrager primært, men ikke kun, med data, som behandles kvantitativt (siger noget om
udbredelsen / omfanget af noget). Omvendt bidrager dybdeinterviewene også med data, som behandles
kvantitativt, selv om data derfra primært bruges til at forstå noget kvalitativt om data (karakteren af
/typen af).
56
noget kvalitativt om rationalerne. Telefoninterview undersøgelsen egner sig til at sige
noget om udbredelse af fænomener, og den kan sandsynliggøre sammenhængen mellem
forskellige ting i omgivelserne og adfærd. På den måde supplerer de to undersøgelser af
forbrugerne hinanden, og belyser hver deres del af, hvorfor forbrugere vælger indkøbs-
by, som de gør.
Komplementaritet men ikke integration
Når der anvendes både survey og dybdeinterview medfører det, at man må arbejde med
forskelligartede metoder til indsamling af empiri, behandling af denne og forskellige
måder at generalisere på. Også den teoretiske baggrund er ikke ensartet, selv om der er
overlap (se teori kapitlet 2). Det er derfor ikke muligt, at integrere teori, metode og
databehandling i et samlet forløb.
Men det udelukker ikke, at resultaterne kan supplere hinanden. Med andre ord kan
resultaterne komplementere hinanden, men frembringelsen af dem kan ikke integreres
[Brannen 1992, s.31]. Vi har arbejdet adskilt med survey og dybdeinterview med
hensyn til empiriindsamlingsmetode, behandling af data og vurdering af datas generali-
serbarhed.
Videnskabsteoretisk set ville det have været interessant at diskutere de to tilgange i
forhold til hinanden, idet der på dette niveau kan siges at være modsætninger. Surveys
og andre kvantitative metoder placeres ofte i retning af et positivistisk videnskabssyn,
hvor kvalitative metoder ofte har et perspektivistisk (her under socialkonstruktivistisk)
ophæng [Brannen 1992, s. 14]. Dette er meget groft skitseret, men det indikerer, hvori
de videnskabsteoretiske modsætninger ligger. Afhængigt af hvordan resultaterne fra
surveyen bruges til at sige noget om det undersøgte fænomen, mener vi godt, at
metoden kan rummes indenfor det socialkonstruktivistiske udgangspunkt. Vi vil
imidlertid afgrænse os fra, at gå ind i en dybdegående diskussion af de videnskabsteore-
tiske modsætninger, der kan siges at være mellem metoderne.
En klar erkendelsesmæssig fordel ved at anvende de to forskellige metoder er, at vi er
blevet animeret til at overveje, hvilke forcer og begrænsninger de to metoder har, i
højere grad end hvis kun en af tilgangene havde været anvendt. Det står også klarere, at
et problem kan belyses på flere måder, og at ens indsigt kun er et begrænset del af det
undersøgte fænomen, fordi man får illustreret, hvilken viden man ikke havde fået, hvis
kun en af tilgangene var anvendt.
Skal survey før dybdeinterview eller omvendt?
Der er fordele og ulemper ved at gennemføre surveyen før dybdeinterviewene. Vi har
valgt denne rækkefølge, fordi vi ville bruge surveyen til at undersøge, om der kunne
identificeres grupper af forbrugerne, som det ville være særlig relevant at interviewe i
dybden. Surveyen skulle yderligere bruges til at få et kendskab til hvorfor forbrugerne
handlede lokalt eller eksternt, igennem en kort lidt løsere snak i slutningen af telefonin-
terviewet. Det lykkedes ikke at bruge surveyen til segmentering. Det er i sig selv
interessant, fordi det viser, at valg af indkøbsby ikke synes at være markant påvirket af
de undersøgte variable som indkomst, familietype mv. Derimod gav de 140 telefonin-
terview et indblik i, hvorfor forbrugerne købte ind lokalt eller eksternt. Det gav et
kvalificeret grundlag for udformning af interviewguide til dybdeinterviewene. Yderli-
gere gav surveyen et udvælgelsesgrundlag for informanter til dybdeinterviewene,
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derved kunne vi opnå størst mulig variation mellem familietype, indkomst, antal år i
byen mv.
En ulempe ved at gennemføre surveyen før dybdeinterviewene er, at vi kunne have
spurgt bedere til den eksterne indkøbsadfærd i surveyen, hvis vi havde haft viden fra
dybdeinterviewene om de mange forskellige typer eksterne indkøbsture forbrugerne
foretager. Efter dybdeinterviewene stod det klart, at rationaler bag valg af indkøbsby
blandt andet hænger sammen med identitet, f.eks. hvorvidt forbrugeren går op i lækker
og avanceret mad, præcis det rigtige tøj eller om de ikke har avancerede krav til dette,
og derfor er tilfreds med deres mindre hjembys udvalg. Hvorvidt udbredelsen af
sådanne rationaler bag valg af indkøbsby kunne indfanges i en survey, kan vi ikke sige
noget om generelt.
I denne forbindelse er det værd at trække et nyligt udført studium frem om adfærd og
holdninger i forbindelse med bilbrug. Her er 19 dybdeinterview udført først. På
baggrund af disse interview blev idealtyper indenfor brug af bilen indkredset. Derefter
blev en survey anvendt til at afdække udbredelse af disse idealtyper, ved dels af
afdække den konkrete brug af bilen og dels folks holdninger til denne transportform
[Jensen 1997]. Her er det således fundet muligt, at anvende survey metoden til at
indplacere informanterne i adfærds og holdningskategorier.
I forhold til vores undersøgelse, mener vi ikke, at udbredelsen af de fundne rationaler
kan afdækkes i en survey. Antallet af dybdeinterview har ikke ført til, at informanternes
rationaler kunne typificeres, så der kunne spørges ind til dem i en survey. Muligvis ville
flere dybdeinterview føre til, at rationaleme blev afdækket bedre, så det blev muligt at
inddele dem i typer.
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Kapitel 4 Udvælgelse og beskrivelse af case
Som case har vi valgt Fuglebjerg, der er en mindre by, beliggende midt mellem
Slagelse og Næstved. I dette kapitel vil vi redegøre for hvorfor Fuglebjerg er blevet
valg som case. De regionale detailhandlesstrukturer vil kort blive beskrevet, men
hovedvægten ligger på at beskrive Fuglebjerg-området, Fuglebjergs detailhandel og
Fuglebjergs borgere.
4.1 Valg af lokalitet for undersøgelsen
Udvælgelsen af caseby er startet med en udpegning af en interessant region, hvor
konflikten omkring detailhandelsstrukturen gør sig gældende. Derefter har der været en
trinvis udskillelse mellem de byer, der har opfyldt vores kriterier for undersøgelsen.
Denne udskillelsesproces har ført frem til et endeligt valg af caseby.
Detailhandelsstrukturen i det sydvestlige Sjælland
Butiksdød i mindre byer er et udbredt fænomen i det meste af landet (som beskrevet i
indledningen). Vi har valgt at fokusere på det sydvestlige Sjælland dels af praktiske
årsager, dels på grund af, at det sydvestlige Sjælland har den rigtige konstellation af
små og mellemstore bysamfund og regionale centre med varehuse og butikscentre.
Desuden vurderer vi, at det sydvestlige Sjælland ligger tilstrækkeligt langt fra Hoved-
stadsområdet til, at hovedproblematikken ikke bliver spørgsmålet om storby versus
oplandsområder9.
Der ligger flere centre med regional betydning for detailhandelsstrukturen i (og
omkring) det sydvestlige Sjælland. I Næstved ligger Næstved Megacenter og Næstved
Storcenter. Sammen med bykernen udgør disse et væsentligt regionalt center for
detailhandel. Næstved Storcenter ligger ca. 5 km udenfor centrum af Næstved by.
Storcentret indeholder et lavprisvarehus (Bilka), to specialdagligvarebutikker, 27
udvalgsvarebutikker og to banker. Desuden er der fire andre service-relaterede virksom-
heder som f.eks. en restaurant og et "slik/is-udsalg" [Transportrådet og Miljø- og
Energiministeriet 1997 b, s. 12]. Næstved Megacenter, der ligger ved siden af storcen-
teret, indeholder ca. seks store kædebutikker for udvalgsvarer f.eks. en TOYS'R'US.
Næstved by indeholder to kiosker (her er ikke medtaget tankstationer og andre kiosk-
lignende udsalg), to discountbutikker, 4 større supermarkeder/varehuse og 20 special-
dagligvarebutikker. På udvalgsvaresiden er der 161 butikker, der er 8 banker og 80
andre serviceforretninger [ibid]. Desuden er der hyppige torvemarkeder i centrum af
Næstved. Dette relativt store udbud af detailhandel gør Næstved til det dominerende
detailhandelscenter i det sydlige Sjælland.
Den regionale "dominans" medfører, at mange beboere i oplandet til Næstved foretager
deres indkøb i Næstved fremfor i de lokale butikker. Dette gør sig særligt gældende for
Næstved Storcenter, hvor omkring 35% af kunderne kommer fra områder udenfor
9
 Vi mener, at problemet "storby versus oplandsområde" indeholder andre aspekter end dem vi har valgt
at arbejde med. Problematikken er ikke uvæsentlig for en vurdering af mulighederne for reetablering
eller forbedring af detailhandelen i de mindre bysamfund, men der er tale om en prioritering af, hvilke
aspekter der skal belyses i det nærværende speciale.
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Næstved kommune. Mens det kun er 6% af kunderne i Næstved by, der kommer fra
områder udenfor kommunen [Transportrådet og Miljøministeriet 1997 c, s. 35]. Ca.
40% af detailhandelsomsætningen i Næstved Storcenter og Næstved by kommer fra
kunder, der ikke har bopæl indenfor kommunegrænsen. Dette medfører en afmatning af
detailhandelen i oplandsområderne [Transportrådet og Miljøministeriet 1997 b, s. 25].
I Slagelse ligger der to store lavprisvarehuse på over 6.000 m2. Der er tale om en OBS
og et Bilka-varehus, der begge ligger lidt udenfor Slagelse by [Vestsjællands Amt,
1997]. Omfanget af detailhandelen i Slagelse by svarer i grove træk til omfanget af
detailhandel i Næstved by, og også i Slagelse er der jævnligt torvedag på det centrale
torv. Der er ikke blevet lavet så detaljerede undersøgelser for omsætning og opland i
Slagelse, men oplandet og bystørrelsen taget i betragtning vil det ligne forholdene i
Næstved.
Valg af caseby
Efter valg af det sydvestlige Sjælland som region for undersøgelsen, var det næste
skridt at vælge en caseby. Den første del af valget af caseby blev foretaget ud fra
kommuneplaner, som blev rekvireret fra 12 kommuner, der ligger mellem 10 og 20 km
fra Næstved. Ud fra kommuneplanerne blev der udvalgt seks potentielle bysamfund i
Glumsø, Haslev, Rønnede, Herlufmagle, Dalmose og Fuglebjerg, fordi deres størrelse
og beliggenhed svarede til de opstillede krav (se afsnit 3.1 i metoden).
Det var tydeligt, at alle byerne havde problemer med detailhandelen, omend af forskel-
lig karakter eller grad - med undtagelse af Haslev, der i indbyggertal ligger væsentligt
over det, som på forhånd var opstillet10. Herlufmagle og Dalmose blev frasorteret, fordi
deres detailhandel allerede er meget begrænset. Tilbage var Rønnede, Glumsø og
Fuglebjerg. Valget faldt på Fuglebjerg, der er den af de tre byer, der har det største antal
udvalgsvarebutikker og dagligvarebutikker tilbage. Dette aspekt anså vi som væsentlig
for undersøgelsen af forbrugeradfærd. Vi ønskede, at der skulle være et reelt alternativ
til den eksterne indkøbsadfærd i lokalområdet. Derved ville vi undgå at skulle arbejde
med forestillede alternativer til den eksterne indkøbsadfærd.
4.2 Præsentation af Fuglebjerg
Fuglebjerg er kommunecenter i Fuglebjerg kommune. Der bor omkring 1800 indbyg-
gere i selve byen [Fuglebjerg Kommune, 1997], og 6.374 i hele Kommunen [Dit
Danmark, 1998]. Fuglebjerg kommune er lokaliseret i Vestsjællands amt med 20 km til
både Slagelse, Næstved og Sorø.
10
 Der er ca. 8000 indbyggere i Haslev, hvilket er betydeligt over den by med ca. 2000 indbyggere, vi har
søgt efter.
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Ud over Fuglebjerg by ligger der to andre bysamfund i Fuglebjerg kommune. Der er
tale om Sandved og Tornemark, der ligger syv og otte km syd for Fuglebjerg. Begge
byer har ca. 400 indbyggere. Ud over Sandved og Tornemark er der lidt over 20 små
landsbysamfund i kommunen.
Fuglebjerg by er kommunens væsentligste indkøbscenter for lokal indkøb, omend der
også findes indkøbsmuligheder i Sandved og Tornemark11.
Vi har valgt at arbejde med det område i Fuglebjerg kommune, hvor den nærmeste
indkøbslokalitet er Fuglebjerg by. Dette har resulteret i, at undersøgelsesområdet er
begrænset til et område, der ligger indenfor en afstand på 3,5 km i luftlinie fra Fugle-
bjerg Butikscenter (dette område vil herefter blive omtalt som Fuglebjerg-området).
Indenfor dette område findes der 1419 husstande svarende til ca. 3900 beboere. Af
disse bor ca. halvdelen i selve Fuglebjerg, en fjerdedel i de syv mindre landsbysamfund
i området, og en fjerdedel bor i landdistrikterne udenfor bymæssig bebyggelse.
Fuglebjerg består af en gammel bykerne med et torv i centrum. Syd for det gamle
bycenter er der udstykket parcelhusgrunde. Dette gør, at byens geografiske center er
blevet forskudt mod syd. Hovedparten af Fuglebjergs boligbyggeri er parcelhuse. Der
er meget lidt etagebyggeri i byen, og det etagebyggeri, der er, er lokaliseret i den gamle
bydel omkring torvet. Derudover ligger der en del gårde i udkanten af byen.
" I hver af disse byer er der en enkelt dagligvarebutik. Desuden er der to slagtere i Tornemark.
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4.2.1 Detailhandelen i Fuglebjerg
Detailhandelen i Fuglebjerg er opdelt i to dele. Udvalgsvarebutikkerne ligger stort set
alle i eller omkring centrum i den gamle bymidte. Dagligvarebutikkerne ligger derimod
alle i Fuglebjerg Butikscenter, som ligger centralt i Fuglebjerg med den nuværende
bystruktur. Centret og torvet er ikke forbundet med hinanden på en sådan måde, at der
er en naturlig korridor mellem de to butiksområder. Butikkerne omkring torvet ligger
også spredt, adskilt af tomme butikslokaler og beboelse.
Fuglebjerg Butikscenter rummer omkring 12 butikslokaler, hvoraf de fleste er tomme.
De butikker, der forefindes i butikscenteret, er tre dagligvarebutikker (Netto, Aldi og
Super Brugsen), en bager (Torvekonditoriet) og en bodega. Endelig ligger der en bank
og et lægehus i tilknytning til centeret, og Fuglebjerg Hallen ligger lige over for
butikscenteret.
Der er som nævnt også flere tomme butikslokaler på de gamle butiksgader omkring
torvet i Fuglebjerg. De tilbageværende butikker er et apotek (Fuglebjerg Apotek), en
tankstation (Hydro-Texaco), en blomsterhandel (Schwartzbach Blomster), en boghan-
del (Fuglebjerg Boghandel), en kombineret farvehandel og legetøjsforretning (Fugle-
bjerg Farvehandel), en genbrugsbutik (Genbrugsbutikken Dansk Røde Kors), en hårde
hvidevarebutik (Btilow), en butik for lingeri (Butik 3), to dametøjsbutikker (Columbine
og Jannes mode), en radio og tv butik (Fuglebjerg Radio & TV), en skotøjsbutik
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(Træsko) og en sportsbutik (Sports Ekstra). Desuden ligger der en kro, en grillbar og et
pizzaria i området ved den gamle bymidte. Endelig ligger der to banker i de gamle
butiksgader, og Fuglebjerg Kirke ligger ved siden af torvet. De to eneste butikker, der
ligger helt adskilt fra anden detailhandel, er to byggemarkeder (Fuglebjerg Trælast &
Byggemarked og Fuglebjerg Tømmerhandel).
Der er flere butikker, som er lukket indenfor de seneste år - blandt andet en bager, en
herretøjsforretning, en kiosk og en isenkræmmer. Desuden var der to butikker, der
lukkede indenfor undersøgelsesperioden (to måneder i sommeren 1997), der er tale om
en computerbutik og en butik med børnetøj.
Vi har ikke gennemført en detaljeret undersøgelse af butikkerne, idet vores fokus har
været forbrugerne i Fuglebjerg og deres opfattelser af detailhandelen der. Men ud fra
besøg i flere af butikkerne og samtaler med en del af butiksindehaverne og ansatte er
det vores umiddelbare vurdering, at en meget væsentlig del af Fuglebjergs udvalgsvare-
butikker har problemer med at overleve.
4.2.2 Borgerne i Fuglebjerg
Ud fra surveyundersøgelsen, der er foretaget i Fuglebjerg, kan der uddrages nogle data
om borgerne i Fuglebjerg.
Demografiske data
De dominerende familietyper i Fuglebjergområdet er par med børn (42%) og par uden
børn (41%). Derimod er der relativt få enlige uden børn (10%) og enlige med børn
(6%). 52% af husstandene er altså børnefamilier, hvilket svarer til 68% af befolknings-
grundlaget i Fuglebjerg. Gennemsnitshusstanden i Fuglebjergområdet er på ca. 2,7
husstandsmedlemmer.
Aldersfordelingen i Fuglebjerg er vist i figur 6
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Figur 6 Aldersfordeling blandt de beboere, der er i de husstande, der
er blevet interviewet
Hvis man sammenligner aldersfordelingen i Fuglebjerg med aldersfordelingen på
landsplan, kan man se, at det særligt er en gruppe, der skiller sig ud. Det gælder
gruppen på 20-30 år, som er 6%-point lavere i Fuglebjerg end på landsplan, hvor den
udgør 14 % af den samlede befolkning. I Fuglebjerg er der flere børn og unge (indtil 20
år) end på landsplan, det samme gælder aldersgruppen fra 40-50 år [Sammenligningen
er sket på basis af Danmarks Statistik, 1997].
Erhvervsmæssige data
Beskæftigelsesprocenten svarer i grove træk til beskæftigelsen på landsplan. I Fugle-
bjerg er 10% af befolkningen i den "arbejdsduelige" alder, som opgiver, at de er uden
beskæftigelse eller på en eller anden form for orlov (se tabel 1) .
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33% af de beskæftigede arbejder i Fuglebjerg, 12% i Slagelse, 8% i Næstved og Høj-
bjerg (ved Sorø) og 7% i Sorø. De resterende 32% opgiver en anden lokalitet. Det er
altså en tredjedel af de beskæftigede, der arbejder i Fuglebjerg, og en tredjedel arbejder
i de nærmeste regionale centre.
Den gennemsnitlige husstandsindkomst er på ca. 300.000 kr om året, der må dog tages
en del forbehold for dette tal, idet datagrundlaget er meget tvivlsomt.
4.2.3 Bilejerskab og bilbrug
Langt den største andel af husstandene i Fuglebjerg har bil (se tabel 2 ). Fordeling er
meget forskellige fra de tal, som er blevet fremlagt som gennemsnittet for Vestsjæl-
lands amt i Transportstatistik 95. Til gengæld er tallene lavere end de tal, der fremkom
ved Transportvane-Undersøgelsen 96 for landområder.
Andelen af bilejere i Fuglebjerg ligger mellem Danmarks Statistiks og Trafikministeri-
ets tal for henholdsvis bilejerskab i Vestsjællands amt og bilrådighed i landdistrikter.
Forskellen mellem Danmarks Statistiks opgørelse for Vestsjællands amt og bilejerska-
bet i Fuglebjerg, kan begrundes med at bilejerskabet i de større byer er generelt lavere.
Da Vestsjællands amt indeholder en del større byer, bliver andelen, der ikke har bil, stor
i forhold til landdistrikterne. Forskellen mellem bilejerskab i Fuglebjerg og tallene i
TU-data kan være, at der i TU-data bliver arbejdet med et "bilrådighedsbegreb", hvor
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husstande, der f.eks indenfor den seneste måned har lånt eller lejet en bil, bliver opført
under kategorien, der har bilrådighed.
Turkæder
Langt den største del af alle indkøbsture er det, som kan kaldes rene indkøbsture, idet
de foregår uden andre ærinder og med hjemmet som start og slutdestination. I tabel 3
ses, hvorledes turmønstrene fordeler sig:
Omkring 3/4, eller det som svarer til 74 % af turene, er rene indkøbsture, mens 23 % af
indkøbsturen foregår i relation til arbejdet. Endelig er der 2% af indkøbsturene, der
foretages i forbindelse med fritidsaktiviteter.
Da de eksterne ture kun udgør 14 af gårsdagens 86 ture, er datamaterialet lidt spinkelt i
forhold til at sige noget om, hvorvidt de eksterne indkøbsture adskiller sig fra de
interne. Det kan konstateres, at 35% af de eksterne ture foregår i forbindelse med
arbejde. Det betyder, at eksterne indkøbsture er hyppigere kombineret med arbejde end
interne indkøbsture. Der er kun ganske få eksempler (15 af de 86 ) på indkøbsture, der
er kombineret med andre ærinder. 35 % af de eksterne ture blev kombineret med andet
ærinde. For indkøbsturene i Fuglebjerg gælder det, at kun 14 % kombineres med andet
ærinde. Der er dog ikke tale om en signifikante forskelle.
Indkøb og transportmiddelbrug
Bilen er det mest anvendte transportmiddel i forbindelse med både indkøb i Fuglebjer-
gområdet og udenfor. Bilbrugen i forbindelse med lokale indkøbsture vokser med
afstanden fra butikkerne.
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Når afstanden mellem bolig og Fuglebjerg Butikscenter er under 400 meter, vælger 1/3
bilen, 1/3 cyklen og den sidste 1/3 går til indkøbet. Allerede når afstanden bliver over
700 meter, er anvendelsen af cykel og gang faldet drastisk.
Telefoninterviewene viser endvidere, at 95% af storindkøbene i Fuglebjerg foretages
med bil. Hvis storindkøbet foretages udenfor Fuglebjerg, er det 96%, der kører bil. De
resterende 4% er at finde blandt de, som ikke har bil, og derfor tager bussen.
4.2.4 Dagligvareindkøb
Telefoninterviewundersøgelsen viser, at næsten alle informanter jævnligt kommer i
Fuglebjergs dagligvarebutikker. Der er en del, der køber de fleste af deres dagligvarer
der, andre kommer regelmæssigt i butikkerne, men køber alligevel de fleste af deres
dagligvarer udenfor byen. Typisk fordi storindkøbet foretages i Bilka eller OBS i
Slagelse eller i Næstved.
Fordelingen mellem anvendelsen af de lokale dagligvarebutikker fremgår af figur 7.
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Figur 7 Figuren viser fordelingen af besøg i Fuglebjergs dagligvarebutik-
ker inden for den seneste uge.
Det ses af figur 7, at den største andel af de adspurgte har været i Brugsen og Netto.
Netto er tydeligt den af de to discountbutikker, der bliver mest besøgt. Men tallene
viser også, at de fleste af indbyggerne i Fuglebjerg flittigt benytter sig af dagligvarebu-
tikkerne der. I figur 8 fremgår det, hvordan informanterne kombinerer butikkerne.
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Den største del af forbrugerne kommer i mere end én dagligvarebutik om ugen. Langt
over halvdelen af de adspurgte har været i to eller flere butikker inden for den seneste
uge. Den mest yndede butikskombination er Netto og Brugsen. Denne kombination har
27% af informanterne nemlig valgt. Derimod er der kun 4%, der har valgt kombinatio-
nen af Aldi og Brugsen. Hvis informanterne kun har været i én butik, er det oftest
Brugsen eller Netto, der er blevet valgt.
Storindkøb
Omkring 60% af alle husstandene foretager jævnligt storindkøb (det vil sige, de køber
stort ind mellem en og fire gang om måneden). 72 % af børnefamilierne siger, at de
foretager storindkøb. For familier uden børn er den tilsvarende andel på 53%. Det vil
sige, at børnefamilierne i højere grad vælger at foretage jævnlige storindkøb end den
resterende del af befolkningen.
Det er ikke således, at de, som foretager storindkøb, køber ind færre gange om ugen end
de, som ikke foretager storindkøb. Gennemsnitlig foretager familierne, der har jævnlige
storindkøb, 2,9 indkøb om ugen, mens de, som ikke foretager storindkøb, køber ind 3,1
gange ugentligt. Det samlede antal ture er altså ikke væsentligt lavere for familier, der
foretager storindkøb. At der ikke er en forskel skyldes muligvis, at de, som foretager
storindkøb, også har et behov for at supplere med varer i løbet af ugen. På disse ture
kan der blive suppleret med frisk brød og mælk, så antallet af indkøbsture ryger op.
Storindkøb betyder således ikke færre indkøbsture, som man måske kunne forvente.
Kørsel og omsætning i forbindelse med storindkøb
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Det er 72% af alle storindkøbsturene, der foretages i Fuglebjerg - hvis man ser på
andelen af ture. Hvis man derimod betragter omsætningen til storindkøb, er det kun
omkring 60% af denne, som lægges i Fuglebjerg. De resterende 40 % lægges hovedsa-
gelig i Næstved og Slagelse - mest hyppigt i de Bilka-varehuse, som ligger der.
4.2.5 Anvendelse af udvalgsvarebutikker
Omkring 50% af de interviewede mener, at der "mangler" butikker i byen. Det er
særligt isenkram og herretøj, der savnes. Derudover er tilfredsheden med de eksisteren-
de butikker også noget blandet.
Det er ca. 11% af Fuglebjergs befolkning, der ikke har været i nogen af de lokale
udvalgsvarebutikker inden for den seneste måned. For de resterende fordelte besøgene
sig som illustreret i figur 9.
Det ses, at boghandleren og apoteket er mest besøgt udvalgsvarebutikker, med hen-
holdsvis 66% og 59%. Det hører med til forståelsen af figuren, at der er mange, som
kommer regelmæssigt i boghandlen, fordi det er muligt at spille Lotto der.
Tømmerhandlen og Byggemarkedet er slået sammen i denne opgørelse, fordi der er
mange, der har haft vanskeligt ved at kende forskel på de to butikker. Butikker, der er
besøgt af under 10 % af de adspurgte, er fjernet fra diagrammet for at gøre det mere
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overskueligt. Det gælder TV-radiobutikkern, Jannes Mode, computerbutikken, gen-
brugsbutikken og sportsforretningen12.
12
 Efter afslutning af telefoninterviewundersøgelsen har vi opdaget, at vi har overset en butik, som flere
af informanterne i dybdeinterviewene omtaler. Det gælder Billows el-køb.
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Kapitel 5 Tolkning af surveyundersøgelse
Dette kapitel handler om, hvorvidt nogle forbrugergrupper i særlig grad handler i
Fuglebjerg eller udenfor Fuglebjerg. Med forbrugergrupper mener vi (som beskrevet i
metoden) grupper af forbrugere, der har visse fællestræk så som indkomst, alder,
beskæftigelse, familietype eller lignende. Indkøbsadfærden vil blive analyseret i forhold
til de grupper, der kan opstilles ud fra telefoninterviewe-dataene. Det vil blive belyst,
hvorvidt de undersøgte variable er gode til at beskrive valg af indkøbsby. Eksempelvis
om der er en signifikant sammenhæng mellem indkomstforhold og indkøbsadfærd. Det
vil altså blive belyst, om fænomenet "valg af indkøbsby" kan beskrives ud fra de
"traditionelle" variable. Kapitlet vil munde ud i en vurdering af undersøgelsesmetodens
brugbarhed til analyse af sammenhængen mellem adfærd og omgivelses-betingelser på
det aktuelle felt, eller om der måske skal anvendes andre metoder til opbygning af
forståelse og beskrivelse af forholdet mellem transportvaner og indkøbsadfærd.
5.1 Kategorisering
Vi har anvendt to typer af kategorisering i analysen af datamaterialet. Dels er der sket
en kategorisering ud fra indkøbsadfærden, dels er der lavet en kategorisering af de
forskellige omgivelsesparametre, der er beskrevet i teorien. Kriterierne for kategori-
seringen vil blive belyst i det efterfølgende.
Kategorisering af indkøbsadfærd
Den første behandling af datamateriale er en kategorisering af indkøbsadfærden. Som
det fremgår af metoden, mener vi ikke, det er muligt at spørge direkte til, hvorvidt
informanten køber meget ind lokalt, eller om han køber mest eksternt. Derfor har det
været nødvendigt at lave en kategorisering af indkøbsadfærd ud fra en tolkning af
spørgeskemaresultaterne. Kategorierne for familiernes indkøbsmønster er:
Kategori 1: Familier der ikke foretager eksterne storindkøb, og angiver at de
sjældent handler eksternt, eller ikke angiver noget om eksterne ture.
Kategori 2: Familier der ikke foretager eksterne storindkøb, og som angiver
eksterne indkøbsture 2-6 gange om året.
Kategori 3: Familier der foretager eksterne storindkøb, eller angiver eksterne
indkøbsture med månedlig frekvens.
Kategori 4: Familier der foretager eksternt storindkøb, eller angiver eksterne
indkøbsture oftere end en gang om måneden.
Der er en "flydende" overgang imellem de forskellige kategorier, og der er risiko for
overlap imellem to nabo-kategorier. Det kan derfor ikke afvises, at der f.eks. er
informanter i kategori 1, som egentlig skulle være i kategori 2 eller omvendt. Dette
forhold er blevet behandlet mere indgående i metoden afsnit 3.3.6.
At to "nabo-kategorier" ligner hinanden giver os til gengæld mulighed for at samme-
lægge kategorier, hvorved vi kan sammenligne kategori 1 med kategori 2, 3 og 4, og
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tilsvarende kan kategori 4 sammenlignes med 1, 2 og 3, eller vi kan sammenligne
kategori 1 og 2 med kategori 3 og 4. Vi vil altså anvende tre forskellige muligheder for
sammenligninger når det skal vurderes om, der er en forskel i de omgivelser, der gør sig
gældende for de forskellige indkøbskategorier13.
Kategoriernes definition er lavet sådan, at der så vidt muligt er lige mange i hver
kategori. Det har dog ikke været muligt at gøre grupperne præcis lige store og samtidig
have en nogenlunde eksplicit definition af kategorierne, derfor er fordelingen som
følger:
I 7 tilfælde har det ikke været muligt at kategorisere familien efter indkøbskategori.
Dette har enten været på grund af, at informanten ikke har været bekendt med familiens
indkøbsadfærd, eller at informanten har været handicappet, og derfor har fået varer
bragt til døren af hjemmehjælper eller lignende.
Kategorisering af omgivelsesparametre
Ligesom for indkøbsadfærden er der blevet opstillet kategorier for de omgivelsespara-
metre, der optræder i datamaterialet. Disse er blevet opstillet ud fra det kriterie, at hver
kategori skal indeholde mindst 20 besvarelser.
Et eksempel på dette er opdelingen af informanterne efter, hvor mange år de har boet i
byen som er illustreret i tabel 6.
13
 Datamaterialet er for lille til, at der kan bliver mere end ovenstående tre muligheder for opsplitninger,
hvis der skal foretages en x2-test. Derfor vil der f.eks. ikke forekomme sammenligninger mellem
kategori 1 og 4 uden, at der er sket en sammenlægning med enten kategori 2 eller 3.
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Intervallerne for kategorierne er altså dikteret af antallet af besvarelser, der skal være i
kategorien. I eksemplet med "antal år i byen" arbejder vi med fem kategorier, hvilket er
det største antal kategorier, der anvendes.
Ligesom ved indkøbskategorierne er der mulighed for sammenlægning af kategorierne.
I eksemplet, med antal år som informanten har boet i byen, er der blevet foretaget
vurderinger af 10 sammenligninger af kategorier14.
Sammenhængen mellem kategorierne
Som det fremgår af det ovenstående, giver opdelingen af kategorier anledning til mange
opstillinger af hypoteser af typen: "Der er flere/færre informanter, der har boet i
Fuglebjerg mellem 10 og 30 år, som handler ind eksternt (tilhøre kategori 4) sammen-
lignet med den resterende del af befolkningen." Der kan opstilles 30 (3X10) hypoteser
af denne type ud fra vores opstillede indkøbskategorier, og kategorier for den tid
informanten har boet i Fuglebjerg. Hver af disse hypoteser er blevet undersøgt, dels ved
en umiddelbar sammenligning af de procentuelle forhold, hvor de fleste hypoteser er
blevet afvist som falske, dels gennem en x2-tester hvor de resterende hypoteser er
blevet kontrolleret for deres eventuelle signifikans. Det er resultaterne af disse tester,
der vil blive beskrevet i det efterfølgende afsnit.
5.2 Resultater
Resultaterne af telefoninterviewene kan opdeles i to. Dels er der resultater, der drejer
sig om signifikante sammenhænge, dels er der resultater, der drejer sig om, hvorvidt
anvendelsen af de opstillede omgivelsesparametre er brugbar i forbindelse med at
identificere sammenhængen mellem indkøbsadfærd og omgivelser.
14
 For de øvrige omgivelsesparametre har der ikke været foretaget helt så mange opdelinger i kategorier.
F.eks. giver det ikke mening at opdele i mere end to kategorier, når det gælder bilejerskab (enten har
man bil, eller også har man det ikke) derved opstår der kun grundlag for én sammenligning nemlig:"Har
bilejere en mere eller mindre ekstern indkøbsadfærd end ikke-bilejere".
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5.2.1 Sammenhænge mellem omgivelser og indkøbsadfærd
Ud af datamaterialet på 139 telefoninterviews er der blevet fundet 11 signifikante
sammenhænge mellem informanternes indkøbsadfærd og betingelser i omgivelserne,
der kan have betydning for denne adfærd.
Indkøbsadfærd og alder
Vi har på baggrund af oplysninger om gennemsnitsalderen på de voksne husstandsmed-
lemmer og de opstillede indkøbs-kategorier kunnet registrere en signifikant sammen-
hæng mellem indkøbsadfærd og alder.
Figur 10 Figuren viser forholdet mellem indkøbsadfærden
og gennemsnitsalderen for de voksne
husstandsmedlemmer
Figur 10 indicerer, at når gennemsnitsalderen vokser, vokser andelen af husstande, der
overvejende køber ind lokalt (kategori 1). Der er dog kun signifikant belæg for at sige,
at ældre (over 50 år) i højere grad end de yngre aldersgrupper foretager alle deres
indkøb indenfor Fuglebjerg. At de unge (under 35 år) handler mere eksternt (kategori
2+3+4), end den resterende del af befolkningen er ikke signifikant. Det er heller ikke
signifikant, at befolkningen mellem 50 og 65 år oftere end den resterende del af
befolkningen handler eksternt.
Antal år i byen og indkøbsadfærd
Samtidig med at alderen kan have en betydning for indkøbsadfærden, kan man også
forestille sig, at det antal år informanten har boet i byen, kan have en betydning for
indkøbsadfærden.
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Det er signifikant (signifikansniveau 3%), at gruppen, der har boet i Fuglebjerg i over
30 år, oftere end den resterende del af befolkningen handler alle dagligvarer i Fugle-
bjerg (kategori 1).
Det er næsten signifikant (6%-fraktil svarende til 94% sandsynligt), at de, der har boet i
byen mindre end 30 år, oftere end den resterende del af befolkningen køber ind eksternt
(kategori 3 eller 4). Tilsvarende er det næsten signifikant (6%-fraktil), at nye tilflyttere
(der har boet i Fuglebjerg under 5 år) foretager eksterne storindkøb (kategori 2, 3 og 4)
oftere end den resterende del af befolkningen. Derimod er det ikke signifikant, at
befolkningen, der har boet i Fuglebjerg i mellem 10 og 30 år hyppigere, har eksterne
indkøbsture (kategori 4) end den resterende del af befolkningen.
Andel af livet i Fuglebjerg og indkøbsadfærd
På baggrund af de ovenstående resultater har vi undersøgt, om der kan være en
sammenhæng imellem, den del aflivet de indkøbsansvarlige har boet i Fuglebjerg, og
de indkøbskategorier vi har stillet op.
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Det skal bemærkes, at både unge og gamle kan findes i alle intervallerne. En 20 årig
kan, lige såvel som en 70 årig, have levet over 60 % af livet i Fuglebjerg.
Det er signifikant (signifikansniveau 0,7%), at befolkningen, der har boet i byen i mere
end 60% af deres liv, sjældnere tager på eksterne indkøb (kategori 3 og 4) end den
resterende del af befolkningen.
Opsamling på figur 10,11 og 12
Det er i høj grad de ældre, der køber meget ind lokalt. Men også de, som har boet i
byen i over 30 år, eller som har boet over 60% af deres liv i byen, handler mere ind
lokalt end den resterende del af befolkningen.
Der er nogle interessante træk i figur 10, 11 og 12. Det viser sig, at der er en tendens til,
at der er flere der køber ind eksternt i alderesintervallet 50-65 i figur 10, indenfor
gruppen der har boet i Fuglebjerg 20-30 år i figur 11, og endelig i den del af befolknin-
gen der har boet i Fuglebjerg mellem 20 og 60 % af deres liv. Der er altså tilsyneladen-
de en gruppe borgere, som flyttede til Fuglebjerg i 60'erne og 70'erne, der oftere
handler ind eksternt end den resterende del af befolkningen. Desværre må det også
konstateres, at ingen af sammenhængende er signifikante.
Yngste barns alder og indkøbsadfærd
For at belyse forholdet mellem yngste barns alder og indkøbsadfærden har vi kunnet
bruge 63 interviews, hvor husstanden har hjemmeboende børn. Vi har inddelt børnefa-
milierne i tre kategorier. Det er; blebørn (børn under 3 år), opsynskrævende børn (børn
mellem 3 og 10 år) og teenagere (børn mellem 10 og 26 år).
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Det er signifikant, at småbørnsfamilierne (med yngste barn under 3 år) oftere køber ind
eksternt (tilhører kategori 2, 3 eller 4) end den resterende del af børnefamilierne.
Det er ikke signifikant at familierne med yngste barn mellem 3 og 10 år sjældnere end
de andre familier handler eksternt (kategori 4).
Hvilke dagligvarebutikker køber de forskellige indkøbskategorier ind i
Der er 122 interviews der kan bruges til at inddele indkøbskategorierne på indkøbsbutik
for dagligvarer. Fordelingen af besøg i dagligvarebutikkerne i Fuglebjerg er illustreret i
figur 14.
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Figur 14 Figuren viser fordelingen af indkøbskategorierne på Fuglebjergs dagligvare-
butikker
Det er signifikant (signifikansniveau 4%), at folk, der sjældent køber ind eksternt
(kategori 1), har været mindre i Netto end den resterende del af befolkningen. Det er
ikke signifikant, at dem der handler meget eksternt (kategori 4) handler mindre i
Brugsen end andre. Men det er signifikant (signifikansniveau 5%), at den del af
befolkningen der køber mest lokalt (kategori 1) handler mere i bageren end folk fra de
andre kategorier.
I forhold til konkurrencen som Fuglebjergs dagligvarebutikker er udsat for, er det
interessant, at der ser ud til at være en tendens til, at forbrugere, der handler meget ind
eksternt (kategori 4), primært kommer i Netto. Modsat er der en tendens til, at de, der
handler mest lokalt, kommer mere i Brugsen end i Netto. Dette kan være på grund af, at
de, som ofte handler udenfor Fuglebjerg, får opfyldt deres behov for specielle varer (et
stort udbud) ved denne indkøbsadfærd. Derfor kan de nøjes med at benytte den billige
Netto til suppleringsindkøb.
Segmentering af Fuglebjergområdets befolkning
Ud fra de signifikante sammenhænge der er identificeret, er det ikke muligt at opdele i
segmenter, hvis de skal være dækkende for indkøbsadfærden. Det fremgår da også af
figurerne i dette afsnit, at selvom der kan findes en signifikant sammenhæng mellem en
befolkningsgruppe og indkøbsadfærden, er der stadig store dele af den samme befolk-
ningsgruppe, der har en anden indkøbsadfærd. Derud fra må vi slutte, at der ikke findes
simple forklaringer for indkøbsadfærden indenfor de anvendte omgivelsesparametre.
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5.2.2 Vurdering af de anvendte omgivelsesparametre
Der er foruden de omgivelser, der er blevet belyst i ovenstående afsnit, blevet foretaget
sammenligninger mellem 10 andre omgivelsesparametre og indkøbsadfærden.
Tabel 7 illustrerer, hvor mange sammenligninger der er blevet foretaget. 11 signifikante
sammenhænge ud af 153 hypoteser må betragtes som et meget sparsomt resultat.
Navnlig når man tager i betragtning, at der ville fremkomme 5% signifikante sammen-
hænge af et tilfældigt sammensat datamateriale, virker det påfaldende, hvor få sammen-
hænge vi har kunnet finde.
Datamatrialet er også undersøgt med variansanalyseteknik med henblik på, om to eller
flere variable tilsammen kan forklare forskellene i indkøbsmønsteret. Heller ikke disse
vekselvirkninger mellem de forklarende variable gav udslag i væsentlige signifikanser.
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Som beskrevet i metodekritikken kan denne manglende sammenhæng skyldes tre
forhold:
• Der er metodiske fejl (der er enten ikke blevet stillet de rigtige spørgsmål, eller
svarene har været forkerte).
• Der er fortolknings fejl (kategorierne er forkert opstillet).
• Der findes ikke nogen (eller kun meget få) sammenhænge mellem de anvendte
omgivelser og indkøbsadfærden.
Endelig er der mulighed for, at forklaringen på de manglende signifikante sammenhæn-
ge skal findes i en kombination af disse ovenstående grunde.
Vi kan ikke se bort fra, at vi med den viden, der er kommet under bearbejdelsen af
datasættene, har måtte erkende, at der kan være tale om dels metodiske og dels fortolk-
ningsmæssige fejlslutninger.
Hvad angår det første forbehold har vi argumenteret for valget af forklarende variable i
metode kapitlet. Der vil altid være mulighed for at anvende andre forklarende variable,
men de variable, der er anvendt i denne undersøgelse, er begrundet ud fra den videnska-
belige teoretiske viden, der foreligger på området, og dette er et valg, som vi ikke
mener, at der kan udsættes noget på. Dernæst har vi konstateret, at informanterne ikke
altid svarer på det, vi har spurt om. Der er eksempler på informanter, der siger at de har
bil i telefoninterviewet, men i det efterfølgende interview fortæller, at de solgte bilen
for fire måneder siden. Denne type bias vil altid forekomme i survey undersøgel ser, og
er derfor en generel metodisk bias.
Hvad angår vores opdeling af informanter i kategorier kan det udsættes, at vores
kriterier ikke er korrekte. Desuden kan det kritiseres at der er fokuseret på storind-
køb/dagligvareindkøb og ikke på andre vareindkøb. Vi mener selv, at vi har anvendt
"sunde" kriterier for kategoriseringen for derigennem at opnå den største chance for at
påvise signifikante sammenhænge.
Vores samlede vurdering må derfor være, at der kun findes få signifikante sammenhæn-
ge imellem Fuglebjergområdets befolknings indkøbsadfærd og de omgivelser, der er
undersøgt, eller at vi har valgt at se på de forkerte omgivelser i surveyen. For at belyse,
hvilke af disse to forklaringer der kan være mest brugbare, og for at kunne nå frem til
en forståelse af, hvordan forbrugerne opfatter deres omgivelsers indflydelse på deres
indkøbsadfærd, er det nødvendigt at anvende kvalitative analysemetoder.
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Kapitel 6 Analyse af indkøbsrationaler
I dette kapitel vil vi behandle datamaterialet fra de otte dybdeinterview der er blevet
gennemført med forbrugere fra Fuglebjergområdet. Kapitlet handler om at identificere,
hvilke rationaler der ligger til grund for forbrugernes indkøbsadfærd, og hvorledes disse
rationaler kan få betydning for valg af indkøbsby.
Vi har valgt en todelt analyse: En informantanalyse og en tværgående analyse. Infor-
mantanalysen skal give et nuanceret billede at den enkelte informants rationaler, mens
den tværgående analysen skal beskrive fællestræk eller mønstre på tværs af informan-
terne. Informanternes identitet er sløret for at sikre dem anonymitet.
6.1 Informan tanalyse
I dette afsnit vil vi gengive et kortere sammendrag af informanternes adfærd, og
rationaler bag denne. Vi har vægtet at give en karakteristik af informanterne og
kombinationen af deres specifikke rationaler - kompleksiteten af rationaler i forhold til
valg af indkøbsby fremgår, men for at få det fulde billede af den enkelte informant
henvises der til datarapporten.
6.1.1 Kent og Jette
Husstanden består af tre personer. Det er Kent på 32, hans kone Jette på 27 og deres
datter, som er et år. Familien har boet sammen i byen i 10 år, og deres hjem, der er et
lille nedlagt husmandssted, ligger en halv kilometer fra Fuglebjerg Butikscenter.
Familien har to biler. Kent arbejder i Sorø som gartner, og hans Jette konsulent for
KFUM og K og kører derfor meget rundt. Parret er engageret i lokale aktiviteter og
kender mange i byen. Kent er f.eks. aktiv i lokalpolitik, og hans kone er medlem af
menighedsrådet. De har tidligere været viceværter i missionshuset og har også derigen-
nem kontakt til mange i Fuglebjerg.
Familien køber næsten alle varer lokalt. Det er kun, hvis der er en vare, de ikke kan få,
at de handler eksternt. Familien er sammen om det ugentlige storindkøb, som foretages
i Fuglebjergs Brugs, hvor suppleringsindkøbene også foretages. Kent ved, at han kan få
alle de ønskede varer i Brugsen. Indkøb er ikke noget familien går op i, det skal
"fungere", og Kent vil hellere bruge tiden til noget andet. Alligevel går der tid med at
snakke med venner og bekendte eller med at få en sludder med personalet i butikken.
Kent sætter pris på at være et kendt ansigt i lokalsamfundet, det er en del af hans
identitet. Dette afspejles også i indkøbssituationen, hvor det at kende personale og
møde bekendte er en hyggelig dimension af indkøbet. På den måde indgår indkøb som
en naturlig del af Kents øvrige lokale engagement - han sætter pris på at være en del af
det lokale.
Kent mener, man bør støtte de lokale butikker. Det gælder både udvalgsvarebutikkerne
og dagligvarebutikkerne. Når familien f.eks. skal have julegaver køber de først alt, hvad
de kan få i byens udvalgsvarebutikker, før de kører udenfor byen og køber resten. Kent
kunne ikke finde på at køre afsted til f.eks. Bilka for at ose, hygge sig og købe daglig-
varer på tilbud. Han kan ikke fordrage Bilka, som han synes er stor og upersonlig. Det
er kun, hvis Kent skal have en ting, som ikke kan købes i Fuglebjerg, at han handler
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eksternt. Det kan f.eks. være herretøj, som han ærgrer sig over, at han ikke længere kan
få i byen, fordi den sidste herretøj sforretning blev lukket. Han har i øvrigt svært ved at
forstå, at folk kører efter de ting, som man godt kan købe i Fuglebjerg, fordi han mener,
at flere af butikkerne i byen sagtens kan hamle op med butikkerne udenfor byen.
Indkøb er således noget, der foregår i Fuglebjerg, hvor butikkerne tilfredsstiller Kents
krav til pris, udbud og kvalitet. De varetyper som ikke føres i byen, køber familien på
deres sjældne (to til tre gange om året) eksterne indkøbsture - f.eks. i Bilka. Det er
således kun udvalgsvarer, som familien køber udenfor byen.
6.1.2 George og Kirsten
Husstanden består af George, Kirsten og deres to sønner. George og hans kone er
henholdsvis 40 og 36 år, og deres sønner er 15 og 9 år. De bor i en lille landsby ca. YA
km fra Fuglebjerg og har en bil. George er offentlig ansat (arbejder med økonomi) i
Næstved, og hans kone er omsorgsmedhjælper i Fuglebjerg. Familien flyttede fra en
forstad til København til Fuglebjergområdet for 11 år siden. De brød sig ikke om at bo i
et parcelhuskvarter, hvor der ikke var nogen social kontakt. Hele familien er sportsakti-
ve i Fuglebjerg idrætsforening, og George er medlem af bestyrelsen af et politisk parti i
Fuglebjerg. På den måde har familien mange kontakter til det lokale liv i byen, og de
kender en del mennesker.
Langt de fleste af dagligvareindkøbene foretages i Fuglebjerg Brugs, som George er
meget tilfreds med. Med hensyn til udvalgsvarer kommer de i nogle af butikkerne, men
det sker også, at de kører ud af byen.George er ikke af den overbevisning, at de lokale
butikker bevidst skal støttes, bare fordi de er lokale. Hvis de ikke kan klare konkurren-
cen, må de lukke. Familien vælger de lokale udvalgsvarebutikker, som lever op til deres
krav - ellers kører de ud af byen.
George køber altid ind i Brugsen, hvor det er nemt at komme til og finde varerne. Der
ved han, at de har de ting, han skal bruge, og at det er ordentlige varer. For George er
det meget vigtigt, at indkøbet kan overstås nemt og hurtigt, og han vil helst ikke bruge
for meget tid på at tænke over det. Storindkøbet foretages hver fredag, hvor George
kommer tidligt fra arbejde - og hvor der ikke er så mange mennesker i butikken. Han
medbringer en huskeseddel, som familiemedlemmerne hver især har noteret ting på i
løbet af ugen.
George giver ikke udtryk for, at han går op i pris eller kvalitet, når det gælder daglig-
varer. Således handler han ikke eksternt, fordi han savner kvalitetsmadvarer, eller fordi
han vil have noget billigere; han er tilfreds med Brugsen i Fuglebjerg. George handler
eksternt, når han skal have udvalgsvarer, og med den type varer lægger han vægt på, at
han kan få præcis det mærke, han ønsker.
Af og til tager hele familien til Næstved storcenter, men det lader til, at det mest er
Kirsten, som synes, det er rart og hyggeligt at få lejlighed til at ose i tøj butikkerne. For
George handler det om at skaffe udvalgsvarer af det mærke, som han plejer at bruge. På
samme måde som med dagligvareindkøb, synes der således også at være en regelbun-
dethed eller systematik forbundet med Georges udvalgsvareindkøb.
Med hensyn til udvalgsvarebutikkerne i Fuglebjerg handler George f.eks. i sportsbutik-
ken. Den fik han anbefalet af en bekendt, og han er faktisk blevet meget glad for den,
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fordi han synes, at den har mange gode ting og at kvaliteten/mærkerne og prisen svarer
til det, man kan få i Næstved.
6.1.3 Eva og Erik
Eva Johansen og hendes mand Erik, bor i Krummerup 2-3 km. udenfor Fuglebjerg. De
er henholdsvis 52 og 66 år. Deres børn er flyttet hjemmefra, men bor i nærheden af
Fuglebjerg. Erik er fra Fuglebjerg, og Eva har boet i Fuglebjerg, siden de blev gift. Erik
er pensioneret, og Eva arbejder i Slagelse. Familien har en bil. De har boet længe i
byen, og de kender derfor en del mennesker, men de er ikke engageret i lokale aktivite-
ter af mere formel eller organiseret karakter. De kan meget godt lide Fuglebjerg, men
de går ikke så højt op i det lokale eller at være en del af det.
Eva er noget af en prisjæger, når hun handler. Hendes prisjagt fører ikke til, at familien
kører afsted efter dagligvaretilbud, eller handler i de store lavprisvarehuse. Eva kan
ikke lide de store Bilka'er, hun bliver efter eget udsagn træt af at gå så langt. Mange af
familiens dagligvarer købes i Fuglebjerg - også selvom de ikke er særligt tilfredse med
Brugsen. Det er praktisk for dem, at de tre butikker ligger samlet, og at de kan få mange
varer et sted. Discountbutikkernes lave priser er en vigtig årsag til, at Eva handler
mange dagligvarer i Fuglebjerg. Eva går ikke op i specielle madvarer, eller i om der er
et stort og inspirerende udvalg. Udvalget i Fuglebjerg er tilfredsstillende, og daglig-
vareindkøb er noget som skal overstås. Eva vil hellere bruge tid på at sy, læse eller
være sammen med barnebarnet. Alligevel kan Eva godt lide at tage en snak med folk,
hun kender i Fuglebjergs butikker - og særligt sætter hun pris på at kende butiksindeha-
verne.
Eva og Erik synes, at det er rart og hyggeligt at tage afsted til Slagelse og kigge på
butikker. Det vil sige, nogle gange er det Eva, der kigger, mens Erik får sig en øl.
Bagefter får de sig et måltid mad. Det er sjældent, at de tager afsted med det ene formål
at kigge på butikker, de sørger gerne for at koble en sådan hyggetur med andre ærinder.
Turen er således ikke udelukkende motiveret af at ville hygge og opleve noget, men
også af det praktiske i at koble flere gøremål. De eksterne indkøb sker i de fleste
tilfælde med henblik på at foretage indkøb af de udvalgsvarer, som ikke fås i Fugle-
bjerg.
Hvis Eva og Erik føler sig godt behandlet i en butik, er de meget loyale. Det gælder
både butikkerne i og uden for Fuglebjerg.
6.1.4 Signe
Signe bor sammen med sin datter på 15 år og sin søn på 17 år. Hun er 42 år og er
opvokset i Næstved. Signe har boet i Fuglebjerg i 17 år. De første år boede hun på en
gård lidt uden for Fuglebjerg. Da hun og hendes tidligere mand blev skilt i 1992,
flyttede hun ind i et nyere rækkehus i selve Fuglebjerg. Signe har altså boet i byen i
mange år.
Signe har en uddannelse inden for tøj, men arbejder i en daginstitution i Sorø. Sønnen
er 17 år og går p.t. på en skole, hvor han også bor. Datteren er 15 år og går stadigvæk i
skole i Fuglebjerg. Signe har en bil.
Signe handler stort set alle dagligvarer i Fuglebjerg. Hun kommer mest i discountbutik-
kerne, men der er også forskellige ting, som hun kun køber i Brugsen, fordi hun ikke vil
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gå på kompromis med kvaliteten. Hun er meget tilfreds med, at der er tre butikker i
Fuglebjerg, fordi hun synes, at de tilsammen dækker hendes behov fint.
Signe køber næsten ind hver dag, fordi hun synes, at det giver hende den bedste
mulighed for at følge med i, hvor mange penge hun bruger. Hun tilrettelægger det
således, at når hun kommer fra arbejde, kører hun lige et hurtigt smut hjem. Der tjekker
hun sammen med datteren, hvad de mangler og sammen kører de op i Fuglebjergcentret
og ordner dagens indkøb.
Signe sætter pris på at komme i de butikker, som hun plejer. Der ved hun, hvor tingene
står, hvad de koster, og at hun kan få det, som hun skal bruge. Derudover synes hun, at
det er hyggeligt, hvis hun møder folk, hun kan få en sludder med. Hun synes, at hun har
travlt i dagligdagen, og det at følges med datteren og/eller at få en sludder, er en ting,
som hun sætter meget stor pris på.
Signe synes ikke, at det kan betale sig økonomisk eller tidsmæssigt at køre ud af
Fuglebjerg for at købe dagligvarer. Gælder det derimod tøj eller sko, kan Signe og
datteren finde på at køre afsted bare for at kigge. Det kan tage noget tid for Signe at
vælge den rigtige vare. Hun synes ikke, at hun har råd til at foretage fejlkøb, og hun vil
ikke give 500 kr. for et par cowboybukser. Det betyder, at hun må vælge med omhu -
den rigtige vare til den rigtige pris. Næsten alt tøj købes udenfor Fuglebjerg, fordi Signe
har brug for et godt udvalg for at kunne sammenligne pris og kvalitet.
Selvom Signe efterhånden har boet mange år i Fuglebjerg, synes hun ikke rigtigt at hun
er faldet til - eller at Fuglebjerg er speciel rar at være i. Hun kender folk i byen, men
synes også, at de indfødte Fuglebjerggensere kan være svære at komme ind på livet af-
"med mindre man da lige er en sportsidiot". Signe har mange af sine fællesskaber
udenfor byen. Hendes børn holder til gengæld meget af at bo i Fuglebjerg, fordi de
unge har et stærkt sammenhold.
6.1.5 Trine og Jan
Husstanden består af Trine og Jan på 28 og deres søn på 1 lA år. Trine har en mellem-
lang uddannelse inden for ernæring, men for tiden er hun arbejdsløs. Jan er i mesterlære
i Slagelse. Jan opvokset i Fuglebjerg. Trine er fra Tølløse, og de har boet sammen i
Fuglebjerg ca. 2 år. De bor i underetagen af en villa på en stille vej omkring 600 meter
fra Fuglebjegcentret og 300 meter fra torvet. De vil gerne flytte fra Fuglebjerg igen, og
de leder efter noget andet at bo i. Parret har solgt deres bil for nylig på grund af
økonomien. Planen er dog, at de skal have en ny bil, så snart økonomien bliver lidt
bedre. Nu klarer de sig med bus og cykel, og derudover har de af og til mulighed for at
låne en bil. Trine kender enkelte i Fuglebjerg, og Jans forældre bor der også. Men de
har ikke tænkt sig at slå rødder i byen, og Trine kan overhovedet ikke identificere sig
med at være en "Fuglebjerggenser", som hun mener er ret bondske. Hverken Trine eller
Jan er aktive i nogle lokale sociale sammenhænge.
Trine og Jan går op i at lave lækker og speciel mad. De har f.eks. Boserups kogebog, og
laver gerne retter fra den. Det betyder, at Fuglebjergs udbud af madvarer ikke er
tilstrækkeligt spændende for dem. De synes, det er inspirerende med Bilkas store
udvalg af madvarer, og det er med til at motivere familiens Bilkature. Trines priori -
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tering af kvalitetsmad og speciel mad betyder også, at hun af og til, når hun kan låne en
bil, kører afsted til sin ynglingsslagter i Slagelse for at fylde fryseren op.
Det er ikke priser, som er hovedmotivet, når Trine og Jan tager ud af Fuglebjerg og
handler dagligvarer. Det er udvalget, som trækker. Dog går Trine op i de bletilbud, som
Bilka har, men efter de har solgt bilen er det for besværligt at slæbe dem hjem i bussen.
Så betaler hun hellere det mere for dem i Fuglebjerg.
Bilkaturene er som regel hyggelige, men kan også godt være en belastning, hvis sønnen
er træt. Jan bryder sig overhovedet ikke om butikkerne i Fuglebjerg, og hvis han kan nå
det på vej hjem fra Slagelse, tager han ind til "krulimut manden", som er en etnisk
butik, hvor man kan få mange lækre ting. På trods af Trine og Jans ønske om lækre og
specielle madvarer, handler Trine dagligt ind i Fuglebjergs butikker. Det er for besvær-
ligt uden bil at slæbe for meget hjem med bussen fra Bilka i Slagelse.
Tøj butikkerne i Fuglebjerg er ikke nok til at dække Trines behov for udvalg, hun må
f.eks. til Roskilde, hvor hun også shoppede, før hun flyttede til Fuglebjerg. Trine kan
egentlig meget godt lide Columbine, men udvalget er slet ikke stort nok til at dække
hendes behov. Det vil sige, at hun ikke køber ret meget af sit tøj i Fuglebjerg.
6.1.6 Birthe og Frank
Birthe og Frank er begge 31 år og har to børn, Mikael og Mira, på henholdsvis otte og
fem år. Frank har boet i Fuglebjerg syv år, og Birthe er vokset op i byen. Familien bor i
et parcelhus nær indkøbscenteret i Fuglebjerg, og de har to biler. Både Birthe og Frank
arbejder udenfor Fuglebjerg, Frank ved vejvæsenet, Birthe er ansat på en virksomhed,
som producerer pyntegenstande.
Birthe og Franks netværk er koncentreret omkring familien, begges forældre bor i
nærheden, og bliver hyppigt brugt til at passe børn. Familien besøger ofte Birthes søster
i Slagelse. Hverken Birthe eller Frank er aktive i lokale formaliserede fællesskaber, og
de omtaler ikke deres tilhørsforhold til det lokale.
Birthe og Frank går meget op i priser. De læser reklamerne grundigt hver lørdag
morgen. Både Birthes søster og parrets forældre ringer ofte, hvis de har set et godt
tilbud. Familien går meget op i priser, og det er nærmest pinligt, hvis man kommer til at
købe noget for dyrt. Birthe og Frank mener ikke, at de små butikker kan følge med de
store kæder, hvor prisen er helt i bund. Men de køber gerne i Fuglebjergs butikker
(både daglig- og udvalgsvarebutikkerne), hvis prisen er konkurrencedygtig med
butikkerne udenfor byen. Der er dog en undtagelse fra prisjægereriet, idet Birthe køber
en stor del af sit tøj i Columbine, der fører en del dyrere mærker.
Det er navnligt de gode tilbud, der kan få Birthe og Frank til at køre udenfor Fuglebjerg
og handle. Deres eksterne handel er også motiveret af, at de jævnligt besøger Birthes
søster i Slagelse, hvor turene benyttes til at købe ind i Bilka samtidig. Endelig er det
også således, at familien godt kan lide at foretage hyggeindkøbsture. De tager f.eks.
gerne til Næstved storcenter for at købe ind, opleve noget og have det rart sammen.
Birthe og Frank synes, at det praktiske ved storcenteret er, at man kan få alt ét sted, og
at man ikke behøver at gå udenfor. De bruger også storcenteret til at tage en hyggetur
uden børnene. Så spiser de i storcenteret og "oser" i butikkerne. Familien handler
eksternt mindst to gange om måneden, hvor de køber både daglig- og udvalgsvarer.
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Storindkøb foretages både i Bilka og i Fuglebjergs butikker - særligt Netto, som har
lave priser. For storindkøbene gælder det generelt, at det er forbundet med noget rart,
som familien er sammen om.
6.1.7 Erna og Søren
Erna og Søren er pensionister på henholdsvis 73 og 76 år. De bor i et mindre nybygget
rækkehus nær torvet i Fuglebjerg, og de har en bil. De har boet i Fuglebjerg i fem år.
Før de kom til Fuglebjerg boede de i eller nær ved København. Da de blev ældre, ville
de have en mindre bolig, der var lettere at holde ved lige. Deres søn og barnebarn bor
stadig i København, og de kommer til Fuglebjerg på besøg ca. en gang om måneden.
De kender ikke mange i byen. De vil gerne gå til noget foredrag eller andre aktiviteter i
byen, men har ikke været raske nok, eller tilbudene har været for kedelige.
Erna og Søren mener, man bør støtte de lokale butikker, og de prøver på den baggrund
bevidst at bruge de lokale butikker. De foretager deres større indkøb i Fuglebjergs
dagligvarebutikker, hvor de synes, at specielt Netto er gode til at have spændende nye
varer. De går ikke op i prisen, og synes man skal have lov at skeje lidt ud. De bruger
også udvalgsvarebutikkerne i nogen grad. Men Fuglebjergs butikker kan ikke tilfreds-
stille Erna og Sørens ønske om kvalitetsmad og nye spændende madvarer. De har været
vant til at kunne handle i specialvarebutikker, hvor de boede før. Kravet om kvalitet og
udvalg motiverer en del af parrets hyppige eksterne ture, som går til fiskehandlere,
slagtere og grøntforretninger i omkringliggende byer. Erna og Søren handler også i
Næstved storcenter, både daglig- og udvalgsvarer. De synes, der er mange lækre
butikker med et godt udvalg.
Erna og Søren kan lide at købe ind, og bruger tid på at finde god kvalitet og specielle
varer. De har tid til at dyrke indkøb, fordi de er pensionister. De sætter også pris på at
kende personalet i butikkerne, og at tage sammen på indkøbstur. Men på grund af
sygdom er det blevet mere hyppigt, at Erna kører sammen med naboerne på indkøb.
Begge er dårligt gående, og det er derfor vigtigt, at de kan parkere bilen tæt på butikker-
ne, og at det er nemt at komme rundt mellem butikkerne. Dette behov kan de få opfyldt
både ved Fuglebjergs dagligvarebutikker og i Næstved storcenter. Det kniber lidt mere
med at kunne komme rundt til bens mellem Fuglebjergs udvalgsvarebutikker omkring
torvet. De bor tæt ved torvet, og bruger derfor tankstationen til små suppleringsindkøb
som mælk, brød og avisen. Hvis de skal helt ned til centeret, bliver de nødt til at køre i
bil, da de ikke kan gå så langt.
6.1.8 Lotte og Henning
Lotte og Henning på henholdsvis 34 og 41 år bor ca. to km udenfor Fuglebjerg by. De
har tvillinger på halvandet år, og de har begge arbejde udenfor Fuglebjerg. Lotte er
jordemoder i Slagelse, og Henning er akademiker ansat i Sorø. Familien har kun boet
nær Fuglebjerg i ca. et år. Familien har to biler.
Før familien flyttede til Fuglebjerg, boede de i København under studierne. Derefter
boede de i Jylland i ni år. De valgte at bo ved Fuglebjerg, fordi Henning fik et job i
Sorø. Lotte og Henning kender meget få fra Fuglebjerg, og de er ikke sikre på, at de vil
blive boende. Lotte gør derfor mindre, end hun ellers ville have gjort for at lære de
lokale butikker at kende. Hun mener, man bør støtte dem, men er samtidig klar over, at
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hun og Henning ikke benytter dem i nævneværdig grad. Lotte og Henning har en del
familie og venner i København, som de jævnligt besøger - og så køber de ofte ind
samtidig.
Lotte og Henning kan godt lide eksotisk mad, og vil gerne inspireres af det store udvalg
i København, Bilka eller i de andre større byer omkring Fuglebjerg. De sætter pris på
det lidt specielle, og har været vant til at kunne få mange forskellige specielle mad-
varer, da de boede i København. De bliver inspireret til at lave nye retter gennem
familie og venner, eller når de har være ude og spise.
Lotte går ikke op i, om tingene koster "en krone mere eller mindre". Men når det
kommer til bleer, trækker Bilkas tilbud. De foretager storindkøb der hver tredje uge, og
så benytter de både det store udvalg i både daglig- og udvalgsvarer. Når de skal købe
tøj, foregår det primært i København, hvor de kan få det, de kan lide. Fuglebjergs
tøjudvalg appellerer slet ikke til Lotte.
Familien forbinder ikke noget hyggeligt eller rart med deres storindkøb i Bilka. Det gør
de til gængæld med deres indkøbsture til København, hvor Lotte og Henning oser,
mens børnene bliver passet af bedsteforældrene. Ud over tøj bliver der købt krydderier
og andre specialvarer. Familien kan også godt tage på hyggeindkøbstur til Næstved
bykerne. Her køber de ikke store mængder, det er mere for at lave noget rart sammen.
Lotte foretager suppleringsindkøb af dagligvarer i Fuglebjerg eller ved sit arbejde i
Slagelse. Hun synes, at Netto er god til at have spændende varer, det passer hende også
godt, at de har økologisk mælk. Hvis der er varer, som Netto ikke har, er det praktisk, at
Brugsen ligger lige ved siden af, så kan hun gå derind, og få det manglende, og dermed
overstå indkøbet hurtigt.
6.1.9 Opsamling på informantanalysen
På baggrund af de otte interview vi har foretaget, finder vi det ikke muligt at udpege
nogle rationalebaserede typer. Antagelsen om at informanter, der er underlagt de
samme vilkår, vil kunne udvise forskellig adfærd, er i høj grad blevet bekræftiget. To
informantpar f.eks. Kent/Jette og Lotte/Henning kan udefra betragtet sagtens minde en
del om hinanden, idet de vilkår de er underlagt har flere lighedstræk. Parrene er
nogenlunde jævnaldrende, de har mindre børn, er udearbejdende, bor i hus, og deruover
har begge par to biler. Betragter man derimod deres rationaler og indkøbsadfærd, er de
vidt forskellige. Kent og Jette vil helst købe alt det, de kan få i Fuglebjerg, mens Lotte
og Hennings præferencer og behov går mere i retning af Bilka, Slagelse, Næstved eller
København.
Informantanalyserne fortæller, at det er vigtigt at se informanten i en helhed. Adfærden
er bestemt af, hvad informanten i øvrigt foretager sig og af, hvordan informanten
opfatter og forholder sig til en lang række ting. Det betyder ikke, at der ikke er fæl-
lesstræk mellem rationaler, og hvad de betyder for indkøbsadfærden. Der er mange
fællesstræk, men også mange nuancer. Det behandles i den efterfølgende tværgående
analyse.
En af de ting, som informantanalyserne viser er, at alle informanterne mener, at de har
en indkøbsadfærd, der er praktisk eller hensigtsmæssig. Men dette "praktiske" eller
"hensigtsmæssige" må ikke sættes lig en økonomisk eller tidsmæssig optimering.
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Indkøb kan være forbundet med mange forskellige kvaliteter, og der kan være forskelli-
ge formål tilknyttet. To informanter der begge går efter kvalitet, kan dels lægge noget
forskelligt i begrebet "kvalitet", og dels have forskellig måde at opfylde behovet for
kvalitet.
En anden ting analysen fortæller er, at selvom nogle informanter er meget domineret af
nogle rationaler f.eks. at foretage indkøbet hurtigst muligt eller få varen til den billigste
pris, vil der være situationer, hvor dette betyder mindre eller ingenting. Selv den mest
ekstreme prisjæger vil på nogle områder udvise en adfærd, der går imod dette.
Analysen viser endvidere, at det sjældent er en enkelt type rationalitet, der driver til en
bestemt indkøbsadfærd. Ofte vil det være en lang række rationaler, der i et samspil vil
motivere valget af indkøbssted. Et eksempel på, at flere rationaler i samspil motiverer
f.eks. et indkøb udenfor Fuglebjerg er storindkøbsturen til Næstved Storcenter. De
informanter, der praktiserer storindkøb i Næstved, synes måske, at det er hyggeligt, de
kan lide at komme i centeret, og samtidig synes de, at det er praktisk at mange varer
kan fås et sted, og at de både kan få udvalgsvarer og dagligvarer. Det er svært at pege
på det rationale, der dominerer eller motiverer mest - ofte er det et konklumerat.
6.2 Den tværgående analyse
I den tværgående analyse vil vi beskrive nogle af de mønstre eller rationaler, som vi har
set gå igen på tværs af informanterne. Formålet er ikke at vurdere, hvilke rationaler der
har mest betydning, men at trække en tråd gennem interviewene og skabe nogle
sammenhænge i kompleksiteten.
Vi har valgt at lade empirien styre, hvilke temaer som den tværgående analyse skal
opbygges omkring. De temaer, som er valgt, beskriver ikke fuldstændigt udtømmende,
hvad der motiverer forbrugerne, eller de måder som rationalerne udfoldes på. Vi har
medtaget de ting, som fremgår tydeligst ud af materialet, og det er:
Ønsket om at spare tid
• Fællesskaber
• Samvær og oplevelse
• Forhold vedrørende butikker og varer
I temaanalysen beskrives nogle af måderne, hvorpå disse rationaler kan udfolde sig, og
hvilken indflydelse det får på indkøbsadfærden. Vi har som beskrevet valgt at lægge
vægt på hovedtrækkene, de vigtigste nuancer medtaget, men detaljeringsgraden er
bevidst søgt nedbragt. F.eks. kan ønsket om at spare tid komme til udtryk på utallige
måder, og dermed også få forskellig betydning for indkøbsadfærden. I og med at der i
analysen fokuseres på hovedtrækkene, vil det også betyde, at der er informanter, der
kan have det helt anderledes end det, som i hovedtræk gør sig gældende blandt infor-
manterne.
Det er vigtigt at understrege, at ingen af informanterne er styret af én type rationale -
ofte vil det være en kombination af forskellige rationaler, der styrer informanten til at
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købe ind i eller udenfor Fuglebjerg, og valget af indkøbssted kan variere for den enkelte
informant fra situation til situation.
6.2.1 Ønsket om at spare tid
Tid indgår hyppigt som forklaringsfaktor eller som en del af informanternes rationaler,
når de skal redegøre for tilrettelæggelsen af husstandens indkøb. Der er flere af
informanterne, der giver udtryk for, at de fleste indkøb skal overstås så nemt og så
hurtigt som muligt. De vil hellere bruge tiden på noget andet end indkøb.
Ønsket om at spare tid i forbindelse med indkøb er hyppigst noget, som bringes på
banen i forbindelse med indkøb af madvarer. For nogle gælder det, at alle daglig-
vareindkøb, både store og små, skal overstås hurtigst muligt, andre vil godt spare tid på
småindkøbene i løbet af ugen mens de sagtens kan finde på at gøre weekendens
storindkøbstur til en hyggetur for hele familien.
Med hensyn til køb af udvalgsvarer er tidsperspektivet af langt mindre betydning.
Afhængigt af hvad der skal indkøbes, kan det være nødvendigt at bruge lang tid. F.eks.
er der flere informanter, der går i mange butikker for at afsøge markedet, når der skal
købes tøj og lignende.
Tidsopfattelsen
Tiden, der er til rådighed til indkøb, bliver vurderet forskelligt afhængigt af, om der er
tale om et ældre pensioneret ægtepar, eller om det er en familie med udearbejdende
forældre og to opsynskrævende børn. Tidsopfattelsen, der er forbundet med indkøbene,
er dels afhængig af, hvordan tidspresset i dagligdagen opleves, hvad som skal indkøbes,
og om indkøbet forbindes med noget hyggeligt, eller om det er en sur pligt, der skal
overstås.
For arbejdsløse, ældre og par uden børn spiller det tidsrationelle ikke en væsentlig rolle
for organiseringen af dagligvareindkøbene. Hverdagen er tilsyneladende ikke så
presset, og der er derfor ikke særlig grund til at minimere tidsforbruget til indkøb. Det
er ikke ensbetydende med, at disse grupper ikke mener, at de kan have travlt, eller at
indkøbene skal overstås så hurtigt som muligt, men det er hyppigere begrundet ud fra,
at de simpelthen ikke bryder sig om at købe ind.
For børnefamilier, hvor begge voksne husstandsmedlemmer er udearbejdende, indgår
det tidsmæssige aspekt derimod som et væsentlig kriterium i organiseringen af indkø-
bene. Børnefamilierne mener generelt, at de har en presset (tidsmæssig) dagligdag,
derfor er det vigtigt, at flere hverdagsfunktioner (det vil sige arbejde, indkøb, fritid og
børnepasning m.m.) kan sammenlægges, og de "praktiske" gøremål kan foretages så
hurtigt som muligt.
Sammenlægning af indkøb med andre funktioner
En måde at minimere tidsforbruget er at sammenlægge indkøbet med andre funktioner.
Det kan være, at man køber ind i forbindelse med, at man ordner andre ærinder f.eks.
besøg i bank eller på posthus, indkøbet kan kombineres med, at børnene hentes eller
bringes i institution, eller indkøbet kan blive foretaget på vej til eller fra arbejde. Det
sker ofte, at indkøb kombineres med besøg eller andre sociale aktiviteter, og her kan et
af motiverne også være "at slå to fluer med ét smæk", men det "sociale indkøb" har vi
valgt at behandle særskilt i et senere afsnit.
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En måde at kombinere forskellige aktiviteter på er, at købe ind på vej til eller fra
arbejde. Det er en ting, som en del af informanterne praktiserer. Lotte er en af dem, som
kombinerer arbejde og indkøb. Om sine indkøb i Slagelse, siger hun:
"Jamen, så køber vi ind når jeg er i Slagelse alligevel. Det er sjældent at vi
kører helt separat for at købe ind i Slagelse. Det er tit, når jeg alligevel er der
(på arbejde red.). Hvis jeg f.eks. skal møde om eftermiddagen, så kører jeg
måske ind og handler inden min vagt".
Næsten alle informanterne har arbejde uden for Fuglebjerg. Det bliver nogle gange
betragtet som praktisk at købe ind i nærheden af arbejdet, det vil sige udenfor Fugle-
bjerg. Men den absolut hyppigste kombination mellem arbejde og indkøb er lokalt
indkøb i Fuglebjerg. En medvirkende årsag til dette kan være, at afstanden og transport-
tiden mellem indkøbssted og hjem derved bliver minimeret, og mælken, smørret og
kødet kan komme hurtigt på køl der hjemme.
En anden funktionssammenlægning, som er hyppigt forekommende, er koblingen
mellem indkøb og aflevering/hentning af børn i institution. Der er flere af de informan-
ter, der har børn, som ytrer, at de som regel foretrækker at få indkøbene overstået uden
børnene, og det er ikke ualmindeligt, at indkøbet foretages umiddelbart før børnene
hentes, eller lige efter at de er blevet bragt. Lotte fortæller om den seneste indkøbstur i
Fuglebjerg:
"Sidste gang jeg købte ind, det var i morges, det var meget typisk faktisk, det
var i Netto i Fuglebjerg, og der havde jeg så afleveret unger i dagplejen. Jeg
arbejder på nogle meget skiftende arbejdstider, så jeg gør tit det, at jeg køber
ind om morgenen. Jeg afpasser det, så jeg kan købe ind i fred og ro uden børn
der om morgenen ".
Hvis indkøbet kobles med børnehentning foretages det oftest i Fuglebjerg. Det hænger
sandsynligvis sammen med, at flere af Fuglebjergs børneinstitutioner ligger lige ved
siden af butikscentret.
Der er selvfølgelig flere typer af funktionssammenlægninger, også nogle der ikke fører
til at butikkerne i Fuglebjerg vælges. F.eks. kan et bankbesøg i en anden by motivere
til, at indkøbet foretages der. Men sammenlægningen mellem arbejde eller børnehent-
ning og indkøb er hyppigt nævnt, og for dem gælder det, at de hyppigt fører til, at
Fuglebjerg vælges som indkøbsby.
Det vanebaserede dagligvareindkøb
For nogle familier medvirker tidspresset til, at dagligvareindkøbene foretages som
rutiner, der er indstuderet/planlagt, så indkøbet kræver det mindst mulige engagement
af indkøberen. Derved kan indkøbet overstås hurtigt. Det kan f.eks. ske ved, at der er
udarbejdet detaljerede indkøbssedler, og at indkøberne altid opsøger den eller de
butikker, som de mener, det er lettest at finde rundt i, frem for butikker, hvor de skal
lede efter varerne. Gentagelsen er vigtig, og de synes bedst om, at det igangværende
indkøb kan forløbe nogenlunde som det forrige. Flere familier giver på en eller anden
måde udtryk for, at der er indarbejdet indkøbsrutiner, der følges for at spare tid og
skabe overskuelighed.
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Når informanterne er systematiske og har en rutinepræget indkøbsadfærd, er det som
regel butikkerne i Fuglebjerg, som vælges. I princippet kunne en informant også
foretage det vanebaserede indkøb andre steder - f.eks. i et regelmæssigt besøgt super-
marked nær arbejdspladsen. Alle vores informanter kommer jævnligt i dagligvarebutik-
kerne i Fuglebjerg, og kender dem godt. Det vil sige, at Fuglebjergs butikker udgør et
konkurrencedygtigt alternativ, når indkøbet skal gennemføres på rutinen.
Storindkøbet som tidssparer
De fleste af de, som foretager storindkøb, mener, at denne adfærd kan spare tid i
forhold til, at skulle handle ind flere gange.
Som beskrevet under varer og butikker, er de fleste af informanterne nogenlunde
tilfredse med dagligvareudbuddet i Fuglebjerg, når det gælder de daglige småindkøb.
Billedet er lidt mere broget, når informanterne forholder sig til muligheden for at
foretage storindkøb i Fuglebjerg. Det er nærmest fifty-fifty, om informanterne synes, at
udvalget i Fuglebjerg er godt eller ej. Det afhænger i høj grad af kultur, præferencer,
identitet, vaner osv.
I de lange interview er det hyppigt børnefamilierne, der foretager storindkøb, men fra
surveyundersøgelsen ved vi, at børnefamilier generelt ikke foretager storindkøb
hyppigere end andre. Storindkøb foretages med forskellig frekvens, men det er hyppigt
en gang om ugen eller hver fjortende dag. Dem, der foretager storindkøb, mener alle, at
det er mere bekvemt og tidsbesparende at købe stort ind regelmæssigt, frem for at
skulle købe ind hver dag.
Fra surveyundersøgelsen ved vi, at de, der køber stort ind, køber ind lige så mange
gange om ugen som de, der ikke køber stort ind. Årsagen til dette er, at selvom fryser
og skabe er fyldt op, er der alligevel varer, som skal købes mere regelmæssigt, fordi de
ikke kan holde sig friske, det gælder f.eks. mælk og brød. Disse småindkøb eller
suppleringsindkøb foretages hyppigt i Fuglebjerg, også i de tilfælde, hvor informanten
mener, at udvalget i Fuglebjerg er for småt til storindkøb.
Det er ikke muligt at vurdere, om en husstand reelt sparer tid ved f.eks. at foretage
storindkøb. Indkøbsfrekvensen bliver ikke mindre, storindkøbet foretages ofte på de
tidspunkter, hvor der er mange mennesker i butikkerne, og hvis det er eksterne butik-
ker, som vælges, forøges transporttiden også. Omvendt kan suppleringsindkøbene
måske overstås hurtigt og nemt, og det er muligt, at det samlede tidsforbrug mindskes.
Men det er vigtigt at understrege, at det er det oplevede tidsforbrug, som er vigtigt ikke
den reelt brugte tid.
6.2.2 Fællesskaber
Fællesskaber drejer sig om de sociale sammenhænge eller netværk, som informanterne
indgår i. Det kan være familie, venner, personer som mødes gennem fritidsaktiviteter,
eller bekendte som mødes i forskellige sammenhænge. Men det kan også dreje sig om
"forestillede fællesskaber", det vil sige fællesskaber, som man ikke selv indgår i, men
som man forestiller sig, er på en bestemt måde, og som man på den baggrund gerne vil
identificeres med eller tage afstand fra.
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I teorien har vi redegjort for, at fællesskaber vil kunne have en betydning i forhold til
indkøbsadfærden. Dybdeinterviewene bekræfter, at fællesskaberne kan spille en rolle
for, hvordan indkøbet foretages, og hvor indkøbet foretages.
Konkrete fællesskaber
Gennem bekendte, venner, kolleger eller familie, kan informanten få viden om, eller
blive inspireret til, at besøge butikker eller til at købe bestemte varer. De konkrete
fællesskaber som informanten indgår i, kan både inspirere til besøg i eksterne butikker
såvel som lokale butikker.
En del af informanterne indgår i de lokale fællesskaber gennem aktiviteter som f.eks.
lokalpolitik, menighedsrådsarbejde eller de dyrker sport i den lokale klub. Andre
informanter indgår ikke i organiserede eller formelle lokale fællesskaber, men har
lokale fællesskaber i kraft af, at de har venner, bekendte eller familie i byen.
Der er flere eksempler på, at en informant er blevet påvirket til at benytte de lokale
butikker, fordi folk de kender, har opfordret dem til det. Et eksempel på dette er
George, som gennem sit engagement i den lokale sportsklub, blev anbefalet at prøve
den lokale sportsbutik, som han ikke anede eksisterede. Han blev positivt overrasket
både over størrelsen af udvalget og over, at butiksej eren var god til at skaffe ting hjem.
Det beskrevne eksempel giver sammen med lignende eksempler grund til at tro på, at
lokale fællesskaber kan lede til øget lokal handel. Det forholder sig sandsynligvis
således, at hvis informanten har lokale fællesskaber, vil det kunne medføre, at snakken
falder på de lokale butikker. Disse samtaler kan dermed blive inspirationskilde til et
besøg i en (lokal) butik, som man normalt ikke ville besøge, eller som man måske ikke
kendte.
Der er også informanter, der kun i ringe grad indgår i lokale fællesskaber. Deres
fællesskaber kan være mere spredte, fordi de er rettet mod aktiviteter, familie og venner
som findes/bor udenfor byen, eller det kan være nytilflyttere, der endnu ikke har nået at
etablere netværk i byen. På samme måde som lokale fællesskaber kan betyde besøg i
lokale butikker, kan eksterne fællesskaber lede til besøg i eksterne butikker, fordi man
gennem disse fællesskaber får kendskab til butikker udenfor byen. Nogle gange
kombinerer informanterne besøg udenfor Fuglebjerg med indkøb, hvilket yderligere
forstærker sammenhængen mellem eksterne fællesskaber og ekstern handel.
I vores undersøgelse er det typisk, at lokale fællesskaber leder til besøg i lokale
butikker, mens de eksterne fællesskaber leder til butikker uden for byen.
Identitet og fællesskaber - herunder forestillede fællesskaber
Fællesskaberne har en betydning for indkøbsadfærden, og hvorvidt en informant har
fællesskaber lokalt eller udenfor byen, afhænger af flere ting. F.eks. kan det være
afgørende, hvorvidt en person har lyst til at være en del af det lille samfund, eller om
præferencer og identifikationsprocesser går mere i retning af "storbylivet". Om en
person bliver en integreret del af et lokalsamfund, bestemmes i høj grad af den kultur,
som personen er en del af, og hvordan personen på den baggrund stiller sig overfor
lokalsamfundet.
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Gennem interviewene er vi stødt på udsagn om, hvorvidt den enkelte informant gerne
vil identificeres med Fuglebjerg samfundet eller ej.
Som den ene yderlighed har vi Trine, som tager afstand fra at blive identificeret som
"Fuglebjerg-indkøber", som hun ser dem:
"Jeg synes godt, at det kan være frastødende, at man tager over i sine lyserøde
fedtede gamacher og en for kort t-shirt, og så træsko og gummistøvler og
handler ind. Og det ved jeg godt, det gør man i sådan en by, hvor halvdelen er
bønder. Men bare det der med, at man er ligeglad, det kan godt få det til, at
løbe koldt ned af ryggen på mig. (...) Jeg synes, det er i orden, hvis der er fire
af dem, men det er fandeme dem alle sammen. Og det er måske også det, som
sådan er den gennemgribende holdning til at handle ind og sådan noget. Det
er bare noget, der skal overstås, og så skal man alligevel hjem til kødgryderne
eller til børnene, eller hvad man nu har hjemme. "
Trine er ikke den eneste blandt informanterne som tillægger lokale fællesskaber
egenskaber, som de tager afstand fra. Der er flere af de informanter, der har få fælles-
skaber i lokalmiljøet, som på forskellig vis og i forskellig grad tager afstand fra det
lokale, og den identitet som tillægges de lokale fællesskaber.
I den anden ende af skalaen findes de personer, som holder af at være en del af byen, og
som gerne vil identificeres med det lokale. De fleste af disse er også en del af forskelli-
ge lokale netværk. Kent er en af disse personer, han siger blandt andet:
"Det kan næsten ikke undgås, at man møder nogle som man er nødt til at
snakke med (på indkøb red.), det gør vi nu altid. Det har selvfølgelig noget at
gøre med, hvor berømt eller berygtet man er i byen. Vi kender mange menne-
sker. (...) Ja, og min kone er barnefødt her, og hun sidder i menighedsråd
også. Og før vi boede her, boede vi i missionshuset, der var vi viceværter, så vi
kender alle ".
Kent kan godt lide at kende de mennesker, der færdes omkring ham, og han vil gerne
være en del af eller identificere sig med Fuglebjergsamfundet. En del af hans identitet
bygger på, at han indgår i konkrete lokale fællesskaber. For Kent smitter det lokale
engagement også af på hans holdning til butikkerne. Han er af den opfattelse, at
butikkerne i byen er ligeså gode som dem, der ligger udenfor, og at man bør gøre, hvad
man kan for at støtte dem.
Kent eksemplificerer en person, der holder af byen. Det at være en del af den, giver
ham en tilfredsstillelse. Trine er derimod en person, der har forbehold, og som helst
ikke vil sættes i bås med de mennesker som bor i byen. Det betyder selvfølgelig også,
at det vil være sværere for hende at indgå i forskellige lokale fællesskaber. Det skal
ikke forstås således, at Trine overhovedet ikke indgår i lokale fællesskaber, men hun er
mindre lokalt orienteret, og vil i højere grad være tilbøjelig til at henligge sine aktivite-
ter udenfor byen - Det gælder også indkøb.
Der er også informanter, der ikke forholder sig til det lokale. De kan have mange
fællesskaber i og udenfor byen, men Fuglebjergsamfundet er ikke en fremtrædende del
af deres identitet. Dem, vi har talt med, som tilhører denne gruppe, handler både
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eksternt og lokalt. De føler sig ikke forpligtigede over for lokalsamfundets butikker,
men de vælger dem fra eller til ud fra andre rationaler.
I princippet kan man forestille sig personer med et lokalt engagement og mange lokale
fællesskaber, som alligevel handler meget eksternt. I teoriafsnittet redegjorde vi for, at
personer kan have forskellige meningsstukturer, det vil sige på nogle punkter kan en
person være dybt involveret i lokalsamfundets ve og vel, mens vedkommende på andre
punkter, f.eks. i forhold til butikkerne, vil mene, at de må sejle deres egen sø. Denne
type vil nok ikke være særligt hyppigt forekommende, fordi sammenhængen mellem
byens ve og vel og butikkernes overlevelse er tydelig.
Antal år i byen og dettes betydning for indkøbsadfærd
Telefoninterviewundersøgelsen viser, at der er en sammenhæng mellem hvor lang tid,
man har boet i byen, og i hvor høj grad man køber dagligvarer internt. Det er også et
mønster, som kan genfindes i dybdeinterviewene.
De som har boet i byen kort tid, har typisk fællesskaber udenfor byen - men de har også
oparbejdet vaner eller en identitet, som er baseret på noget andet end det, som Fugle-
bjerg kan tilbyde. De har slået rødder udenfor byen, og hvorvidt de kommer til at føle
sig hjemme i det nye samfund afhænger af, hvor de kommer fra, hvordan de falder til i
byen, om de har tænkt sig at blive boende, og hvordan de forholder sig til det nye
lokalsamfund.
Lotte og Henning, er nogle af dem, som kun har boet i byen i kort tid. De har før boet i
en mindre by, og ved at den kan byde på mange kvaliteter, når man lærer den at kende.
Men de ved ikke, om de vil gøre indsatsen, fordi de ikke er sikre på, om de vil blive
boende i området. De har deres fællesskaber udenfor byen, de er vant til et stort udvalg,
og det at gå op i lækker mad er blevet en del af deres identitet. Hele deres liv og dermed
også deres måde at købe ind på er baseret på noget andet, end det som Fuglebjerg kan
tilbyde. Disse forhold er ikke specielle for Lotte og Henning, det gælder også for de
andre "nytilflyttere", vi har talt med. De har nogle præferencer, vaner og fællesskaber,
som ikke er tilknyttet lokalsamfundet. I forhold til indkøb kan det betyde en mere
udfarende indkøbsadfærd.
Omvendt har nogle af de, som har boet i byen længere tid, "vænnet" sig til Fuglebjerg.
Flere af dem har opbygget mange af deres fællesskaber lokalt, og de er vant til, eller
kan lide at være en del af lokalsamfundet. Flere af dem mener, at Fuglebjerg sagtens
kan dække deres behov for dagligvarer. Det er typisk, at de f.eks. ikke går op i at lave
speciel mad eller efterspørge dagligvarer, der ikke kan fås lokalt. Derfor synes de, at
dagligvarebutikkerne i Fuglebjerg er gode nok til deres behov. De kan få, hvad de skal
bruge - deres behov er tilpasset udbudet. Denne tilvænning har ikke kun noget med
antal år i byen at gøre, som nævnt er det også holdningen til byen, identitet og kultur
som spiller ind. Nogle vil sikkert kunne falde til og købe alt ind lokalt i løbet afkort tid,
mens andre der har boet mange år i byen, aldrig vil kunne blive tilfredse med udbuddet
i byen.
6.2.3 Holdning og handling
Nogle af informanterne har fortalt, at de har den holdning, at man bør støtte de lokale
butikker. De synes, at deres eksistens er et plus for byen, og de er glade for butikkerne.
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Andre informanter har den holdning til butikkerne, "at man skal lade falde, hvad ikke
kan stå". De ser lukningen af lokale butikker som en uundgåelig konsekvens af, at de
ikke kan følge med i konkurrencen fra de store byers butikker.
Holdningen til butikkerne kan have en betydning for, hvordan indkøbene vælges
tilrettelagt. Blandt dem, der synes, at man bør støtte de lokale butikker, er der en del,
som rent faktisk også gør det. Men det er ikke altid, at der er overensstemmelse mellem
holdning og handling. Der er en del, der mener, at de burde støtte de lokale butikker,
men har en indkøbsadfærd, der langt fra understøtter dette.
De der har den holdning, at hvis de lokale butikker ikke kan klare konkurrencen, må de
lukke, kommer i de lokale butikker, hvis de synes, at det er fordelagtigt at handle der.
Men det at støtte de lokale butikker er ikke noget mål i sig selv.
6.2.4 Samvær og oplevelse
Vi er ofte stødt på, at informanten lægger noget hygge og samvær i en indkøbssituation.
Det, at indkøbet kan antage en social dimension, kan komme til udtryk på flere
forskellige måder. At købe ind sammen med familien forbindes ofte med noget
hyggeligt, eller det opfattes som rart, hvis man møder venner eller bekendte under
indkøbet.
I princippet vil en indkøbstur altid være forbundet med en oplevelse, uanset om der
bliver købt ind i den lokale Brugs eller i en kæmpe shopping mail i London. I denne
sammenhæng refererer oplevelse til, at informanterne får indtryk ud over det "normale"
på deres indkøbstur, at der sker noget lidt anderledes eller ekstraordinært, eller at turen
måske dækker en del af et behov for samvær med andre mennesker.
Det har været muligt at indkredse fire mønstre for, hvordan informanterne kobler
indkøb med at få dækket behovet for oplevelse eller samvær.
• At være sammen med familien eller venner om indkøbet.
• At møde og få en sludder med personalet i butikken.
• At møde venner og bekendte på indkøbsturen.
• At koble indkøb med besøg.
At indkøbet skal have et socialt aspekt, kan både være medvirkende til, at Fuglebjerg
vælges såvel som fravælges som indkøbsby. Hvis formålet er, at der skal ske noget, at
familien skal på en hyggetur, vil det oftest betyde, at indkøbet foretages uden for
Fuglebjerg. Hvis formålet er at få en sludder med andre kunder eller personalet i
butikken, er det derimod næsten altid koblet til besøg i Fuglebjergs butikker.
Vi kan se det mønster, at eksterne indkøbsture kan byde på oplevelser, og at det
eftertragtes som en del af indkøbsturen. At opleve noget på indkøbstur kan være knyttet
til at tage i Bilka og gå i deres havecenter, at der er jazzmusik på torvet i Næstved om
sommeren, eller at der er et stort udvalg af varer eller et specielt rart/flot butiksmiljø.
Det er alle eksempler på noget, der medvirker til, at indkøbsturen får karakter af en
oplevelse, som går ud over det daglige besøg i Netto. Der er nogle informanter, som
synes, at det kan være en positiv oplevelse at handle lokalt, fordi de møder folk, eller
kan få en sludder med personalet.
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Ovenstående peger således på, at ønsket om at "der skal ske noget", kan motivere til at
købe ind uden for Fuglebjerg. Det samme synes ikke at gælde for valg af Fuglebjerg
som indkøbsby. Her er det et plus, hvis den lokale indkøbstur giver lidt oplevelse, men
ønsket om oplevelse er ikke et hovedrationale til at gå i Fuglebjergs butikker.
At være sammen med familien eller venner om indkøbet
I interviewene har vi set flere eksempler på, at indkøb kombineres med at have det rart
med familie eller venner. Turene bliver foretaget for at være sammen med børnene, for
at hygge sig, spise ude, få en is og købe ind. Disse aktiviteter bliver i særlig høj grad
forbundet med eksterne indkøbsture, f.eks. storindkøbsturen i weekenden. Lotte og
Hennings tur med deres børn er et eksempel på en ekstern indkøbstur, der er motiveret
af, at familien tager afsted sammen for at hygge sig:
"Vi har også været i Næstved (bykerne red.) en formiddag. (...) Det var faktisk
enormt lækkert at gå og handle der nede i byen. Det var sådan for at se, få
handlet lidt ind og lave en tur ud af det".
En anden måde at foretage hyggeindkøbstur på kan være, at forældrene tager afsted for
at hygge sig uden børn. De køber ind, kigger på butikker og slutter måske af med et
måltid mad. Birthe og Frank får af og til børnene passet, og tager alene af sted og køber
ind, spiser og hygger. Birthe siger:
"Der er da også en gang imellem vi føler, at vi bare skal ud og gå og hygge
os, og få lov og være os selv en gang i mellem (uden børn red.) (..). Så tager vi
ud og oser og går ud og spiser (..) Ja der er jo alt (Næstved storcenter red.),
og der er udmærket at spise. Der er jo også den der cafe. Du kan få dagens ret
til 25 kr. "
Som det fremgår af ovenstående, er det at "hygge sig med familien på indkøb" knyttet
til at tage ud af Fuglebjerg. Blandt de informanter der foretager den slags hyggeture, er
der bred enighed om, at Fuglebjerg er kedelig at gå rundt i.
Det nærmeste vi kommer på denne type af hyggeindkøbsture i Fuglebjerg, er at
forældre tager deres børn med i Fuglebjergs dagligvarebutikker, fordi det af og til er lidt
hyggeligt at følges. Men denne type tur er ikke i samme grad som de eksterne indkøbs-
ture motiveret af, at der skal ske noget socialt.
At møde nogle man kender i butikkerne
Nogle af informanterne arrangerer deres indkøb, således at de kan møde nogle, de
kender, når de køber ind. Det at få sig en sludder "over køledisken", fremhæves som en
del af det der kan være rart ved at vælge de lokale butikker, hvor man kender personalet
eller de andre kunder. At kende folk i butikkerne, bliver som regel koblet til de lokale
butikker eller til mindre butikker i omegnen.
Der er flere eksempler på, hvordan det "at møde nogle" opfattes positivt, og at det kan
have en betydning for valg af indkøbsby. En af de personer som sætter pris på denne
kontakt er Signe. Signe har ikke mange fællesskaber i byen, men selvom hun ikke føler
sig "hjemme" i Fuglebjerg, holder hun af dagligvareindkøbsturene i de lokale butikker,
fordi det ofte giver hende mulighed for at få en sludder. Signe siger f.eks.:
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"Ja, og får en lille sludder. Det foregår tit. Jeg har ikke så meget tid til at tage
ud, vel. Jeg har en del venner i Slagelse, og jeg kender da også nogle her,
fordi vi har boet her i mange år. Men de har da også travlt. Men så kan man
da godt tage tre kvarter oppe i Netto. Det synes jeg, da er meget hyggeligt. "
Dette er et eksempel på, hvorledes indkøbet opfylder et behov for samvær i en presset
hverdag. Det er ikke behovet for at spare tid, der motiverer denne tur, men fordi Signe
har en presset hverdag, er det dejligt, hvis indkøbsturen kan opfylde et socialt behov.
Nogle kan lide at møde bekendte og nogle sætter pris på at kende personalet i butikker-
ne. Begge dele understøtter den lokale handel. De informanter, der sætter pris på at få
sig en lille sludder, fremhæver at det er noget, de gør i de lokale butikker.
Indkøbet kobles med besøg af venner eller familien
Det er karakteristisk, at nogle informanter kobler eksterne indkøbsture med at besøge
familien eller venner, hvis disse bor i en stor by (f.eks. Slagelse eller København). Både
indkøbet og det at besøge familie eller venner opfattes som noget rart, og der bliver
lavet en "tur" ud af det.
Et eksempel på en familie, der kobler besøg med eksterne indkøb, er Birthe og Frank,
som ofte besøger Birthes søster i Slagelse og samtidig køber ind. Denne familie går op i
at spare penge, og forsøger at få varerne til lavest mulige priser. Søsteren deltager i
familiens indkøb, idet hun ofte ringer, hvis der er gode tilbud i Slagelses butikker, og
det er en integreret del af besøget, at Birthe og Frank lader børnene blive hos søsteren,
mens de kan gå i fred og ro og købe ind. Lotte og Henning er et andet eksempel på en
familie, som ofte kobler indkøb med besøg hos venner og familie, dejagter ikke tilbud
men gode madvarer, tøj mv. For begge disse informant-familier er det en indarbejdet
vane, at de jævnligt (en gang om måneden eller oftere) foretager disse besøg, som også
indbefatter indkøb i en større by. De har det i "baghovedet", at de jævnligt kan få
dækket et indkøbsbehov, samtidig med at de aflægger et besøg.
Det, at disse informanterne har venner og familie, som bor udenfor Fuglebjerg kan
medvirke til, at de vælger at købe ind udenfor Fuglebjerg. Der er givet også informan-
ter, som besøger venner og familie udenfor Fuglebjerg uden af dette kobles med
indkøb. Men når de fravælger at købe ind i forbindelse med besøget, har det noget at
gøre med, at deres behov og præferencer godt kan blive tilfredsstillet i Fuglebjerg.
6.2.5 Butiksforhold i dagligvarebutikkerne
I teorien beskrev vi, at forhold tilknyttet varer og butikker har en betydning for, hvor og
hvordan indkøbene bliver foretaget. I denne del af analysen skal det indfanges, hvilke
forhold omkring butikker og varer, der har betydning, og hvordan disse kan påvirke
valg af indkøbsby.
I det foregående er det blevet beskrevet, hvorledes blandt andet identitet, fællesskaber
og tid kan have en betydning for informanternes indkøbsadfærd. Den måde hvorpå
informanterne er indsocialiseret, har betydning for præferencerne, og den måde hvorpå
forskellige forhold opleves. Nogle kan lide at sludre med kassedamen i Netto, andre vil
bare have varerne så billigt som muligt.
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Det betyder også, at forhold tilknyttet varer og butikker (f.eks. pris, service og kvalitet),
opleves meget forskelligt. To informanter der ud fra traditionel segmentering umiddel-
bart ligner hinanden, kan sagtens opfatte f.eks. Brugsens varesortiment og priser vidt
forskelligt. Den ene synes, at udbuddet af friske råvarer er for dårligt, og at priserne er
for høje i forhold til kvaliteten. Den anden synes ikke, at der er noget at udsætte i
forhold til Brugsens sortiment, og at priserne er rimelige. Dette understreger, at det er
vigtigt at undersøge, hvordan folk selv opfatter tingene i deres omgivelser - hvorfor det
fænomenologiske udgangspunkt er anvendeligt, hvis man ønsker at skabe dybde i
forståelsen af forbrugernes valg.
Ofte er det en cocktail, der motiverer forbrugeren. Det kan f.eks. være ønsket om, at det
er nemt at komme til butikken, kombineret med at der er tilbud på nogle varer, kombi-
neret med at der er et stort udvalg af sjove varer. Derudover kan det også være, at
indkøbet foretages lørdag formiddag, og at indkøbet derfor gøres til en hyggestund for
hele familien. I virkeligheden er det svært at tale om f.eks. udvalgets betydning for valg
af indkøbssted, fordi udvalget alene sjældent udgør et rationale - det er næsten altid en
kombination. Når forhold tilknyttet varer og butikker alligevel behandles særskilt, er
det for at gøre hvert parameters betydning mere tydelig og lette fremstillingen.
Denne del af analysen er opdelt i to. Den ene del omhandler dagligvarebutikker, og den
anden del omhandler udvalgsvarebutikker. Med hensyn til tilgængelighed behandles det
særskilt til sidst i analysen, fordi det både knytter sig til udvalgsvarer og dagligvarer.
Dagligvarebutikker
Med hensyn til dagligvarebutikkerne peger analysen hen imod, at det særligt er pris,
udbud og kvalitet, som er vigtige elementer i forbrugernes indkøbsvalg. Atmosfære i
butikken nævnes, og det samme gør service, men det lader ikke til, at disse parametre
spiller en stor rolle i forhold til det endelige butiksvalg.
Med hensyn til pris, udvalg og kvalitet må det understreges, at de tre parametre er
uløseligt forbundet. Et stort udbud kan være en fordel i sig selv, fordi det virker
inspirerende og giver en valgfrihed eller en ide om valgfrihed. Men et stort udvalg
betyder også, at mange forskellige præferencer i forhold til pris og kvalitet kan opfyldes
på én gang. Med hensyn til prisen, må den ofte gerne variere, afhængigt af den kvalitet
som efterspørges.
Udvalget i butikkerne
Udvalg er et af de forhold, som næsten alle informanter nævner i en eller anden
sammenhæng. Der er mange, som fremhæver, at de ønsker et bredt/dybt udvalg, fordi
det i højere grad kan opfylde deres ønsker og behov for spændende og sjove varer,
mange varer, billige varer eller varer af en bestemt kvalitet. De vil gerne inspireres,
eller de har nogle behov for bestemte varer, som de gerne vil have, at udbuddet i
butikken er i stand til at opfylde. Informanterne har flere forskellige måder at få opfyldt
behovet for udvalg. Nogle vælger én stor butik, mens andre vælger en kombination af
butikker, f.eks. dagligvarebutikkerne i Fuglebjerg.
De fleste af informanterne fremhæver, at det er en fordel rent udbudsmæssigt, at der er
flere dagligvarebutikker i Fuglebjerg. Signe siger en ting, som er meget beskrivende for
de fleste af de, der vælger at købe ind i flere af dagligvarebutikkerne i Fuglebjerg:
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"Jo, jeg synes da at det er rart, man kan jo sige at man er privilegeret fordi
man har Brugsen, Netto ogAldi. Det passer mig, hver enkelt butik passer mig
ikke med det udbud de har, men tilsammen passer de mig fint"
En butik er for lidt, men flere butikker kan tilsammen opfylde mange flere behov for
dagligvarer. Kombinationen af butikker er et vigtigt aspekt i forhold til, at der er
mange, som vælger at købe dagligvarer i Fuglebjerg. For nogle husstande tilfredsstiller
Fuglebjerg ønsket om et bredt sortiment, andre mener ikke, at udvalget på dagligvare-
området er godt nok til, at de kan få alle behov dækket, og de kører derfor ud af byen.
Selvom de fleste er enige om, at der er et rimeligt (godt) udvalg af dagligvarer i
Fuglebjerg, er der flere, der nævner, at de af og til må ud af byen, hvis de skal bruge
nogle lidt mere specielle dagligvarer. Der er ting, som man ikke kan få i Fuglebjerg.
Lotte, der er én af de, der ofte kører ud af Fuglebjerg, for at handle, udtrykker det
således:
"/ det daglige synes jeg godt, det går, men vi kan godt lide sådan noget meget
krydret og italiensk mad...så vi køber de lidt mere specielle ting i København
eller Bilka ".
Som Lotte siger, kan butikkerne godt dække de daglige behov, men hvis der skal
bruges noget specielt, må man køre efter det. Når de interviewede har brug for nogle af
de varer, som butikkerne i Fuglebjerg ikke fører, bliver de ofte indkøbt i sammenhæng
med andre ting. Eller indkøbet bliver koblet med besøg eller andre ærinder, som
foretages udenfor byen. Det er ikke vores fornemmelse, at informanterne kører til Bilka
alene med det formål at købe et eksotisk krydderi.
Udbuddet i Fuglebjerg tilfredsstiller altså ikke alle informanterne, hvilket resulterer i, at
de må ud af byen for at få disse behov indfriet. De har en præferencer, der går i retning
af et stort udvalg. Uanset hvor god en by som Fuglebjerg kunne blive, ville der
sandsynligvis altid være nogle, som vil være tiltrukket af de store byers endnu større
udvalg. De har et "umætteligt" krav til udvalg, de vil inspireres af de mange valgmulig-
heder, et stort udvalg giver.
Priser
Selvom de fleste går op i varernes priser, er informanterne generelt ikke målrationelle i
forhold til pris. Prisen dyrkes i forskellige situationer. Nogle gange er det billige varer,
der søges, andre gange er det ikke selve prisen, men kvalitet i forhold til prisen, der er
vigtig. Det er blandt andet det, der får nogle af informanterne til altid at vælge Super
Brugsen, fordi prisen efter deres opfattelse er rimelig i forhold til det udvalg og den
kvalitet, som de får.
Det nævnes ofte som en fordel ved butikkerne i Fuglebjerg, at det er muligt at supplere
indkøb i Brugsen, med indkøb af billigere varer i Netto eller Aldi. Brugsen opfattes
som det sted, hvor man kan få dyrere varer af god kvalitet, og discountbutikkerne kan
bruges til de varer, som fås billigere der. Eva er en af dem, som har et kombineret
butiksbrug. Om valg af butik siger hun blandt andet:
" Ja, det kommer an på hvad, vi skal have. Jeg går altså ikke i Brugsen og
køber et pund tomater til 15 kr., når jeg kan få dem til 8 kr. (i Aldi eller Netto).
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Det gør man jo ikke, og de har mange gode grøntsager både i Netto og Aldi,
der er billigere "
På samme måde som de fleste andre informanter vælger Eva discountbutikkerne, når de
varer, hun skal have, fås billigere der - det vil sige, at kvaliteten selvfølgelig skal leve
op til forventningerne. Det er ikke sådan, at informanter går fra butik til butik for at
sammenligne priser på forskellige varer. Viden om priser opbygges på baggrund af, at
man har købt varer i de tre butikker og foretaget nogle forenklinger eller typificeringer,
der går på bestemte ting, f.eks. at konserves og grøntsager er billigere i Netto men lige
så gode. Hvis man har "vedtaget" at konserves er billigere i Netto, går man først i Netto
efter disse konservesvarer.
Med hensyn til storindkøb, er der en tendens til, at der skal være en tilgængelighed til
billige dagligvarer. De store lavprisvarehuse har selvfølgelig discountvarer, men det
betyder også, at Fuglebjerg er i stand til at konkurrere på prisen, når det gælder
storindkøb.
Vi har også set eksempler på det synspunkt, at det ikke kan betale sig at køre ud af
Fuglebjerg og købe dagligvarer - dels er der kørselsudgifterne, og dels kommer man
måske til at bruge flere penge, end man havde tænkt sig f.eks. i Bilka, hvor der er
mange ting, som kan friste. Kent vurderer f.eks., hvorvidt det er muligt at spare penge
ved at handle uden for Fuglebjerg:
"Det kunne man sikkert, det kommer an på, hvordan man regner på det. Hvis
man begynder at regne timelønnen på, så ved jeg ikke... Så det tror jeg ikke,
hvis du skal til at regne benzin fra, og du skal regne med den tid det tager... "
Kent er ikke alene om det synspunkt. I lighed med andre, der heller ikke synes, at det er
billigere i Bilka, bryder han sig generelt ikke om de store butikker eller centre. Det er
nok mere det generelle antiparti, som holder disse personer væk fra f.eks. Bilka, end at
de mener, at besparelsen ved at handle der er lille. Det er en form for efterrationali-
sering - en forenkling, der går på, at når man af en eller anden årsag ikke bryder sig om
butikken, er den heller ikke god på andre områder.
Selvom de fleste er enige om, at dagligvarepriserne i Fuglebjerg er rimelige, kan tilbud
uden for byen i visse tilfælde betyde, at informanterne kører ud af byen for at købe ind.
Der er nogle stykker, som går efter gode tilbud i f.eks. Bilka eller OBS. Særligt tilbud
på bleer kan virke som en magnet på børnefamilierne. Lotte siger om deres månedlige
storindkøb i Bilka:
"Jeg tror, det er et spørgsmål om økonomi, altså nu har vi jo tvillinger. De
bruger enormt mange bleer, og så går vi tit på tilbud efter dem, så "samler vi
sammen ", hvad vi ellers skal have. Og så tager vi ned der (Bilka i Næstved
red.), for at spare de der 100 kr. pr. pakke bleer. Det køber vi aldrig her i
Fuglebjerg. Det er kun i Bilka, og så køber vi virkelig stort ind"
Bletilbud kan være en af de ting, som børnefamilierne lægger vægt på, og de som har
nævnt det, er enige om, at Bilka er billigst med bleer. For andre familier kan det være
andre ting, som trækker. Fælles for de som køber ind i f.eks. Bilka er, at de bestemt
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ikke mener, at man sparer penge som sådan. Men det at man kan spare på de "kedelige"
ting og få penge til det "sjove" er vigtigt.
De, der går efter tilbud, er i visse situationer målrationelle, når de sammenligner priser.
Det er nogle enkelte varer, som er udslagsgivende. Det er nødvendigt at forenkle, fordi
det er umuligt at danne et fuldstændigt billede af, hvad alt koster alle steder. I stedet,
har man nogle varetyper, som man ved, at man kan spare på, og dem kører man efter.
At man kommer til at købe mere, end man havde tænkt sig, betyder måske ikke så
meget, for de fleste er det sjovt at gå og kigge og blive inspireret til at købe nye og
spændende produkter.
Kvalitet
Det, som informanterne lægger vægt på i forbindelse med kvalitet af dagligvarer, er, at
varen er frisk, spændende eller økologisk. Det er særligt friskheden, som er i fokus.
Et par af informanterne kommer kun meget overfladisk ind på dagligvarernes kvalitet.
For disse informanter lader det til, at kvaliteten kun i meget ringe grad spiller ind på
deres valg af indkøbslokalitet for dagligvarer. Omvendt er der også familier, for hvem
kvalitet spiller en stor rolle for, hvordan de køber ind. Nogle af disse vælger primært
Fuglebjerg, mens andre vælger at køre ud af byen for at købe dagligvarer med den
rigtige kvalitet.
Der er flere af informanterne, der synes, at kvaliteten af dagligvarer i Fuglebjerg er
udemærket. Det er ofte Brugsen, som forbindes med kvalitetsdagligvarer, især på frugt
og grønt. To af husstandene handler næsten udelukkende dagligvarer i Fuglebjerg
Brugs, fordi de mener, at kvaliteten der er god. Kent, som er en af de, som er mest
trofast overfor Brugsen, siger:
"Og normalt så handler vi langt det meste i Brugsen, fordi der er vi sikre på,
at vi kan få det hele.... specielt hvis vi skal have frugt og grønt, så handler vi i
Brugsen.. Jeg er ikke tilfreds med kvaliteten de andre steder"
På samme måde som under pris og udbud, virker det som meget betydningsfuldt, at der
findes tre dagligvarebutikker at vælge mellem. Hvis man ikke er tilfreds med kødkvali-
teten i Brugsen, kan man gå i Netto. For de, der har noget at udsætte på kvaliteten af
varer i én af butikkerne, gælder det næsten altid, at de har et alternativ i en af de andre
butikker. På samme måde som med pris, gælder det også, at kvaliteten ikke sammenlig-
nes systematisk i de forskellige butikker. På baggrund af nogle oplevelser og måske
nogle indtryk beslutter man, om man kan lide grøntsagerne i Netto eller ej.
Der tegner sig ikke et klart billede af, at de der køber ind lokalt, synes at kvaliteten i
Fuglebjergs butikker er god, og dem der ikke køber ind lokalt, mener at kvaliteten er
dårlig, men der er alligevel en tendens i denne retning. De informanter der fremhæver
butikkerne i Fuglebjerg for deres gode kvalitet er tilbøjelige til at handle meget lokalt.
Der er også nogle stykker, der næsten ikke nævner kvalitet, som et kriterium for
butiksvalg - det betyder ikke, at de ikke kritiserer butikkerne på forskellige områder.
For dem gælder det også, at de handler de fleste af deres dagligvarer i Fuglebjerg - og
er rimeligt tilfredse med det.
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Der er også dem, der mener, at kvaliteten i Fuglebjerg er for dårlig på visse varegrup-
per, og at det kan være en af de ting, som er medvirkende til, at de kører ud af byen.
Spændende og eksotiske madvarer er måske en del af deres identitet. Det kan være, at
et godt tilbud kan motivere nogle til at køre ud af byen, men det er sjældent, at ønsket
om en bestemt kvalitetsmadvare alene kan trække en informant ud af byen. Det er et
incitament, der virker sammen med behovet og ønsket for andre varer. Det er en ting,
som gælder for en del af de informanter, der synes, at visse varegruppers kvalitet er for
dårlig i Fuglebjerg. De går efter disse kvalitetsvarer, når de handler udenfor Fuglebjerg,
men de kører ikke kun efter et godt rugbrød. De køber det, når de er på vej fra arbejde,
ude at besøge familie - eller i forbindelse med andre indkøb uden for Fuglebjerg, f.eks.
storindkøb.
Service
Service i form af venlig, høflig betjening er en ting, som de fleste informanter sætter
pris på. Men det er ikke en af de kvaliteter, som markant har betydning for valg eller
fravalg af butik. I disse "supermarked / tag-selv" tider, virker det ikke som om, folk er
særligt forvænte i den henseende. Der er flere informanter, der fortæller om, at de har
været udsat for en dårlig service. Alligevel er det ikke sådan, at de vælger en butik fra,
fordi de er blevet skuffet over en dårlig service.
Der er flere, som slet ikke nævner service. Når informanterne taler om service i en eller
anden forstand, er der flest, der nævner deres dårlige erfaringer. Særligt er det Brugsen,
der ikke lever op til de forventede krav om service. Det hænger i høj grad sammen med,
at folk forventer en bedre service der end i discountbutikkerne, hvor serviceniveauet er
skåret ned sammen med priserne. Den dårlige service, som informanterne oplever,
kommer til udtryk på flere måder. Det kan f.eks. være, at personalet ikke vil bestille en
ønsket vare hjem - eller at man ikke får den ønskede høflige betjening.
Service nævnes og diskuteres af de fleste, men der er tilsyneladende andre ting, som
vejer tungere i forhold til valg af indkøbssted
Atmosfære i butikken
Atmosfære i butikken kan dække over to forskellige ting:
1) At butikken er rar at opholde sig i (overskuelig/ren/pæn)
2) At man kan få sig en sludder med personalet i butikken
De to ting nævnes begge mange gange. Det er lidt forskelligt, hvorvidt informanterne
vurderer butikkerne i Fuglebjerg, men de fleste er enige om, at en eller flere af de tre
dagligvarebutikker er rare at opholde sig i. Som beskrevet under det sociale aspekt, kan
det at få sig en sludder med personalet i butikken endvidere have et socialt aspekt.
Der er nogle, der har forbehold over for en enkelt af butikkerne, og det medvirker så til,
at den fravælges - men igen da der findes tre dagligvarebutikker, er der også en, der
opleves som rar at komme i.
Atmosfærevurderingen får nok en lidt større betydning, når store og små butikker stilles
op over for hinanden. Her er der flere af informanterne, der hævder, at de simpelthen
ikke kan lide store butikker-Bilka - der er for stort og upersonligt. I vores tilfælde får
det visse af informanterne til at vælge butikkerne i Fuglebjerg, men man kunne også
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forestille sig, at det kunne få informanterne til at vælge andre mindre butikker uden for
Fuglebjerg.
Tilgængelighed
Tilgængelighed til butikkerne er et af de forhold, som har betydning for flere informan-
ter - og det er stort set de samme træk, der gør sig gældende for såvel udvalgsvarer som
dagligvarer.
For det ældre ægtepar er tilgængeligheden for gangbesværede vigtig. For bilisterne er
det væsentligt, at der er gode parkeringsforhold og kort vej fra bilen til butiksdøren. For
informanten uden bil er det væsentligt, at busserne har en god frekvens, og at de stopper
i nærheden af den butik, der skal besøges. Alle vores informanter har således nogle krav
til tilgængeligheden og beliggenheden af de butikker, der skal besøges. Men opfattelsen
af tilgængeligheden er væsentlig forskellige - selv for de familier, der umiddelbart er
underlagt de samme betingelser.
Flere af informanterne giver udtryk for, at afstanden til de eksterne indkøbsmuligheder
er en væsentlig begrundelse for, at disse ikke vælges. Dette argument træder tydeligst
frem i det tilfælde, hvor vores informant ikke har nogen bil. For de informanter, der har
bil, kan afstanden til de eksterne indkøbscentre være et problem i forhold til den pris,
det koster, og den tid det tager. Der er stor variation i, hvor væsentlig denne pris og tid
indgår i overvejelserne. Nogle skal have et meget kraftigt incitament, før de bruger tid
og penge på at køre 40 km efter en vare. Andre giver udtryk for, at de overvejer
kørselsudgifterne, men det virker ikke som om, det er denne udgift, der afholder dem
fra at køre.
For de gangbesværede er det væsentligt, at man kan komme helt hen til butikkerne med
bil. Der må ikke være kantsten eller trapper, idet disse er besværlige at passere. Hvis
der skal købes ind i flere butikker, vil de helst have, at der er let tilgængelighed mellem
butikkerne. Derfor foretrækkes det, at alle varer kan fås et sted eller med kort afstand
mellem butikkerne. For dagligvarerne betyder det, at de sagtens købe ind i Fuglebjerg.
Her er det væsentligt, at der findes en velassorteret Super Brugs, side om side med to
discountbutikker. Næstved Storcenter er også et fordelagtigt indkøbssted, når der skal
købes dagligvarer og/eller udvalgsvarer. Her er det let at komme rundt, og der er mange
muligheder for at hvile. For de gangbesværede virker Fuglebjeg torv ikke attraktivt.
Der er for langt mellem butikkerne, og der er kantsten.
For bilister generelt sætter de fleste pris på, at der er gode parkeringsforhold, og at de
kan køre lige til døren, særligt hvis de skal købe stort ind. Da tilgængelighed og
parkeringsforholdene er noglenlunde ens ved såvel Bilka som dagligvarebutikkerne i
Fuglebjerg, er der ingen, der har givet udtryk for, at det er grunden til, at det ene sted
foretrækkes frem for det andet. Derimod er der eksempler på, at butikkerne i Slagelse
og/eller Næstved bykerne fravælges, fordi det er for besværligt at komme rundt.
For de, der køber ind i Fuglebjerg, er afstanden til de eksterne indkøbsmuligheder et
argument for at købe ind lokalt. Derimod betragter de, der foretager storindkøb
eksternt, ikke afstanden til butikken som et problem. Det er ikke muligt at afgøre,
hvorvidt disse forskellige opfattelser af afstanden skyldes forenklinger og vanetænknin-
ger, eller om de er reelle overvejelser, der foretages i valget af indkøbsby.
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Afstanden til indkøbsstedet er væsentligst, når der er tale om suppleringsindkøb, her
bliver det vurderet, om det er økonomisk og tidsmæssigt hensigtsmæssigt at køre ud af
byen for at købe ind. Det kan betragtes som en af grundene til, at en så væsentlig del af
dagligvareindkøbene foretages i Fuglebjerg.
6.2.6 Butiksforhold i udvalgsvarebutikker
På dagligvareområdet er befolkningen i Fuglebjerg nogenlunde enige om, at udbuddet
kan dække mange behov. Med hensyn til udvalgsvareudbuddet, er billedet mere broget.
Der er mange, både i dybdeinterviewene og telefoninterviewene, der fremhæver, at
specielt boghandlen, apoteket, tøjbutikken Columbine og tømmerhandlen/ byggemarke-
det er gode butikker. Men undersøgelsen viser også, at der er mange (omkring 50%) i
Fuglebjerg, der mener, at der "mangler" butikker i byen. Det er særligt isenkram og
herretøj, som savnes. Der er altså mange, der bliver nødt til at køre efter varer, som
simpelthen ikke kan købes i Fuglebjerg.
Vi har ikke fået informanterne til systematisk at gennemgå, hvad de synes om alle
udvalgsvarebutikkerne. Det er forskelligt, hvilke butikker informanterne har trukket
frem, og informationerne omkring butikkerne er meget forskelligartede. Ikke desto
mindre giver informanternes beskrivelser et nogenlunde indblik i, hvilke kvaliteter der
lægges vægt på, og hvad der skal til, før at en udvalgsvarebutik i Fuglebjerg vælges
frem for en butik i Slagelse eller Næstved.
I det efterfølgende redegøres for nogle af de kvaliteter, som de interviewede har knyttet
til de udvalgsvarebutikker, som de synes godt om. Interviewpersonerne fokuserede
særligt på service, pris og udbud, mens atmosfære og kvalitet ikke rigtigt trækkes frem,
når der diskuteres udvalgsvarer.
Service
Service - høflig betjening og gode råd er en ting, som kunderne lægger langt mere vægt
på, når de køber udvalgsvarer, end når de køber dagligvarer. Når der er butikker i
Fuglebjerg, som omtales positivt, er det ofte den gode service, som fremhæves.
Servicen er et meget vigtigt aspekt. Hvis interviewpersonen synes, at den som ejer
butikken, eller de, som arbejder der, er flinke og venlige, kan det være en medvirkende
årsag til, at denne butik vælges frem for en butik i Slagelse. Flere steder fremgår det, at
det tæller ekstra, hvis butikkerne leverer en særlig og måske lidt ekstraordinær service.
Ekstraordinær på den måde, at det ikke kan forventes, at en tilsvarende butik i en større
by kan leve op til denne service.
En ting som flere informanter bemærker om butikkerne i mindre byer, er at de faktisk
kan mere, end man tror, og at de kan bestille ting, som ikke er i butikken. Forventnin-
gerne til butikkerne er ikke så høje, og man bliver hurtigt positivt overrasket.
I forbindelse med Columbine er det vigtigt at nævne, at selvom informanterne fremhæ-
ver god service der, er der alligevel andre ting (pris og udvalg), som får informanterne
at køre ud af byen efter dametøj.
Det, at man føler sig godt behandlet, er vigtigt, men det tæller som et yderligere plus,
hvis man ligefrem føler, at man kender folkene i butikkerne. At man kan få en sludder
(det nævnes også ofte i forbindelse med dagligvareindkøb).
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Der er ingen tvivl om, at service er et vigtigt aspekt, der får nogle til at vælge butikker-
ne i Fuglebjerg frem for Slagelse eller Næstved. Men service gør det sjældent alene, for
selvom servicen er god, skal informanterne også føle, at butikkerne kan tilbyde noget.
Priser
En anden ting, som mange trækker frem som vigtig årsag til, at de vælger en butik i
Fuglebjerg frem for en butik i Næstved eller Slagelse er, at den har priser, der er
konkurrencedygtige i forhold til tilsvarende butikker udenfor Fuglebjerg.
Hvis en informant føler, at udvalgsvarerne er dyrere i Fuglebjerg end uden for, kan det
meget vel føre til, at disse varer indkøbes udenfor byen. Prisen på dagligvarer undersø-
ges sjældent systematisk - men opfattelsen af hvor varen er billig bygger på forenklin-
ger og fornemmelser. For udvalgsvarer sker der oftere en reel sammenligning af priser -
selvfølgelig afhængigt af om der skal indkøbes en røreskål eller et nyt køleskab.
I og med at Fuglebjerg ikke har så mange udvalgsvarebutikker, betyder det ofte, at
udvalgsvarer købes uden for byen - informanterne ønsker at sammenligne varer og
priser, og det er udvalget i Fuglebjerg for småt til.
Udvalg
Der er ingen i Fuglebjerg, der forventer, at byens samlede udvalg skal være på størrelse
med det udvalg, som findes i Næstved eller Slagelse. Det er ikke ensbetydende med, at
udvalget ikke har en vigtig betydning for, at en butik i Fuglebjerg vælges frem for en
butik i Slagelse eller Næstved. Udvalget i en butik kommenteres ofte i positive vendin-
ger, hvis det opfattes på niveau med udvalget i andre og kendte butikker fra "de store
byer", eller på anden måde skiller sig ud ved at være større, end man normalt vil kunne
forvente i en lille by. Det giver sig selv, at det vil de fleste butikker have svært ved at
leve op til. En anden ting er, at vi har set, at informanter på forhånd afskriver en butik,
fordi de er overbeviste om, at den ikke lever op til deres krav om udvalg - også før de
har prøvet den.
Det, at udvalget ikke er stort nok, er en ting, som gælder særligt for tøj og sko, eller ting
som udgør en lidt større investering. Der kan det føles som en fordel, at der er konkur-
rence, og at det er muligt at sammenligne flere butikkers udbud og selvfølgelig pris.
Der er da også enkelte af informanterne, der giver udtryk for, at det kan være et
problem, at der er butikker, der er for dårlige, fordi de ikke har konkurrence.
6.2.7 Opsamling
Det, som er afgørende for valg af indkøbssted, er i høj grad de præferencer, som
informanterne har, og det vil sige den identitet, informanterne har og den kultur
(normfællesskab med familie, venner mv.) vedkommende er en del af. I det efterfølgen-
de skitseres kort de rationaler, der kan lede til henholdsvis ekstern og intern indkøbsad-
færd.
Hvorfor kører folk ud af Fuglebjerg
Udvalget i Fuglebjerg både på daglig- og udvalgsvarer er begrænset i forhold til det, en
stor by som Næstved eller Slagelse kan tilbyde. Om man synes, at Fuglebjerg mangler
noget, afhænger meget af, hvordan man er som menneske. Det betyder noget, hvordan
man gerne vil identificeres, og om man eventuelt har oparbejdet vaner uden for byen.
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Der er også nogle, der finder det hensigtsmæssigt at koble aktiviteter udenfor byen med
indkøb, det kan f.eks. være arbejde, besøg i bank eller posthus. Der er også informanter,
der kobler besøg hos familie og venner uden for Fuglebjerg med indkøb. Hvorvidt dette
sker afhænger af, hvor informanterne har deres fællesskaber, og hvilke vaner og
præferencer de har.
Prisen på dagligvarer er også noget af det, der kan få informanterne til at vælge at køre
ud af byen. De fleste går efter bestemte tilbud, men det forhold at man kan spare på de
kedelige varer og bruge penge på det sjove, virker som en stærk cocktail.
Endelig er der også mange, der forbinder det eksterne indkøb med noget socialt.
Familien tager afsted sammen for købe ind, være sammen og opleve noget sjovt.
Hvorfor vælger folk Fuglebjerg?
Der er en del af informanterne, som har børn, der bliver passet i Fuglebjerg, og der er
flere, som finder det praktisk at kombinere indkøbet med, at børnene hentes eller
anbringes i institutionen.
At der ligger tre dagligvarebutikker i Fuglebjerg, opfatter mange som en god ting.
Tilsammen opfylder de tre butikker mange behov både i forhold til pris, kvalitet og
udvalg. En anden ting, som ofte nævnes som et plus i forbindelse med de lokale
butikker, er, at man kender de lokale butikker godt, det er rart at kende personalet og
hyggeligt, hvis man kan få sig en sludder, med dem som man møder.
Der er også en tendens til, at de som kan lide lokalmiljøet, og føler sig som en inter-
greret del af dette - eventuelt fordi de deltager aktivt i lokalmiljøets fællesskaber, i
højere grad handler lokalt.
Med hensyn til udvalgsvarer er udvalget noget mindre end på dagligvaresiden. Infor-
manterne er tilbøjelige til at vælge udvalgsvarebutikkerne, hvis butikkerne opleves som
konkurrencedygtige i forhold til butikker uden for Fuglebjerg (særligt pris), men hvis
informanten synes godt om personalet, kan det også betyde, at en udvalgsvarebutik i
Fuglebjerg vælges frem for en udenfor.
Forhold der kan betyde både valg og fravalg af Fuglebjerg
De sidste rationaler, der er identificeret som havende betydning for valg af indkøbsby,
nævnes lige så hyppigt i forbindelse med Fuglebjergs butikker, som i forbindelse med
butikkerne udenfor.
At butikkerne ligger samlet, og at der er god tilgængelighed og gode parkeringsforhold,
nævnes af mange som et plus både i forbindelse med almindelige indkøb og med
storindkøb i særdeleshed.
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Kapitel 7 Samlede resultater af forbrugerun-
dersøgelsen og generaliserbarhed
I det foregående er de to dele af forbrugerundersøgelsen behandlet hver for sig. I det
efterfølgende kædes resultaterne af de to undersøgelser kort sammen, og der diskuteres,
hvorvidt undersøgelsens resultater kan generaliseres.
7.1 Undersøgelsernes komplementaritet
En af de ting, som forbrugerundersøgelsen meget kraftigt understreger, er, at der ikke
findes enkeltstående fysiske eller kvantitativt registrerbare karakteristika for husstande
eller individer, der på en fyldestgørende måde gør os i stand til at determinere en
bestemt indkøbsadfærd.
Dette kommer til udtryk i telefoninterviewene ved, at der kun er blevet fundet ganske få
signifikante sammenhænge mellem omgivelsesparametre og indkøbsadfærd. Bilejer-
skab, indkomst, alder, størrelse af husstanden, arbejdspladsbeliggenhed mv., lader ikke
til at være afgørende for, hvorvidt en husstand vælger at handle i Fuglebjerg eller ej.
De signifikante sammenhænge vi finder mellem de registrerbare data og indkøbsadfærd
er nok interessante. Men det er måske ikke overraskende, at de ældre handler mere
lokalt end de yngre, og at familier med børn under 3 år kører hyppigere end andre, når
man ved, at der ikke findes butikker med babyudstyr i Fuglebjerg.
Surveyundersøgelsen giver ikke grundlag for at udpege de enkelte befolkningsgruppers
indkøbsadfærd, men det er også en vigtig pointe, som kan være nyttig at have kendskab
til i en planlægningssammenhæng.
Dybdeinterviewene underbygger billedet af den manglende sammenhæng mellem
forhold tilknyttet husstanden og indkøbsadfærd. Endvidere har vi kunnet registrere, at
der heller ikke her findes enkelte rationaler, der er bestemmende for indkøbsadfærden.
De ting, som forbrugerne finder vigtige, er meget forskellige, og selvom to informanter
har den samme adfærd, kan der sagtens ligge forskellige rationaler bag.
Indkøbsrationalerne skal ses som et produkt af det kulturelt betingede erfaringsbered-
skabs konfrontation med omgivelserne. Det gør det vigtigt at se på indvidernes
erfaringsberedskab i sammenhæng med de faktiske omgivelser. Noget af det som man
kan betragte er vaner, identitet, fællesskaber og forenklinger, der netop er udtryk for en
del af erfaringsberedskabet.
Forbrugerundersøgelsen fortæller også noget om, hvordan den eksisterende detailhan-
del opfattes, og det viser sig at der på dagligvareområdet faktisk er rimelig tilfredshed.
Surveyundersøgelsen viser, at langt den største del af Fuglebjergs borgere (89%) har
været i en eller flere af de lokale dagligvarebutikker indenfor den seneste uge, og 65%
har været i to eller tre af butikkerne (blandt de indkøbsansvarlige er andelen endnu
højere). Vi har kunnet registrere, at langt de fleste af indkøbene var almindelige
dagligdags indkøb, det vil sige "ikke-storindkøb", men af de husstande der foretager
storindkøb, er der ca. 2/3, som vælger Fuglebjerg.
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I dybdeinterviewene har vi kunnet registrere den samme tilfredshed med Fuglebjergs
dagligvarebutikker, som surveyundersøgelsens tal udtrykker. Men det har i denne
undersøgelse desuden været muligt at få et indblik i de rationaler, der ligger til grund
for denne indkøbsadfærd.
En væsentlig grund til, at så mange indkøb bliver foretaget i Fuglebjerg, er, at det er
"praktisk" ud fra et tidsrationale. Butikkerne er lettilgængelige og de ligger samlet,
desuden er de praktisk beliggende ved siden af sportsanlæg, skole, lægehus, børnehaver
og dagplejer. En anden væsentlig grund til de mange lokale suppleringsindkøb er, at de
tre dagligvarebutikker supplerer hinanden godt, hvad angår pris, kvalitet og udbud. Det
er ikke sådan, at alle informanterne kommer i alle dagligvarebutikker hver uge, men det
lader til, at selve fornemmelsen af en valgfrihed virker befordrende på anvendelsen af
butikkerne. Sidst er der flere, der giver udtryk for, at de kan lide de lokale butikker,
fordi de kender personalet der, eller fordi de møder venner og bekendte, når de køber
ind.
Som nævnt er det ca. 2/3 af de husstande der foretager storindkøb, der vælger at købe
stort ind i Fuglebjerg. Dybdeinterviewene viser, at de der vælger at køre ud af Fugle-
bjerg ikke mener, at pris, kvalitet og udbud i Fuglebjerg kan konkurrere med det, der
tilbydes eksternt. Desuden er et andet hyppigt rationale bag de eksterne storindkøb (og
eksterne ture generelt), at turen skal danne baggrund for samvær med familien.
Det er påfaldende, at informanterne har forskellige rationaler som grundlag for deres
eksterne storindkøb, der er nogle der går op i prisen, andre går op i kvaliteten og så
videre. Der er dog en tendens til, at det er en kombination af rationaler, der resulterer i,
at husstanden vælger at køre ud af byen.
Surveyundersøgelsen viser, at der er enkelte udvalgsvarebutikker i Fuglebjerg, som er
velbesøgte, f.eks. har ca. 70 % af de interviewede været i boghandlen indenfor den
seneste måned, 60 %, der har været på apoteket, og ca. 40 % har været i en af dametøjs-
butikkerne. Surveyundersøgelsen giver ikke et billede af fordelingen mellem udvalgs-
varer, der købes henholdsvis eksternt og internt. Informanterne i dybdeinterviewene
fortæller, hvilke butikker de anvender, og for de flestes vedkommende er deres brug af
de lokale butikker sporadisk. Der er enkelte butikker, som de hver især besøger, men
ofte vil de have et større udvalg, for at kunne sammenligne pris og kvalitet. Når en
informant vælger at komme i en af de lokale udvalgsvarebutikker, kan det være fordi
dennes udvalg og priser opfattes som konkurrencedygtige i forhold til de butikker, som
ligger eksternt, eller fordi servicen i butikken vurderes som værende god.
7.2 Generaliserbarhed
Generaliserbarhed af vores resultater kan behandles på to måder. Dels kan det disku-
teres, hvorvidt resultaterne kan generaliseres til alle forbrugerne i Fuglebjerg, og dels
kan det diskuteres, hvorvidt resultaterne siger noget om forbrugere i andre mindre byer.
7.2.1 Generaliserbarhed inden for Fuglebjerg
Resultaterne fra de to forskellige undersøgelser må ses adskilt, netop fordi de ikke er
ens i forhold til generaliserbarhed. Surveyen har sin styrke i, at den er designet til at
kunne sige noget generelt om udbredelsen af de sammenhænge, der undersøges. Hele
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udvælgelsen af informanter er lagt an på, at stikprøven skal afspejle alle forbrugerne i
Fuglebjerg. Det forholder sig anderledes med dybdeinterviewene. Her handler generali-
serbarhed om:
"..the replication of the findings in other similar cases or sets of conditions. "
[Brannen 1992, s.9].
Altså antagelser om, hvorvidt de samme typer af rationaler kan tænkes at præge andre
forbrugere i Fuglebjerg, end lige dem som er interviewet. Hvis disse betragtes som
"similar cases", sansynliggør dette en generalisering af de fundne rationaler. Men
dybdeinterviewene tester ikke den eksakte udbredelse på samme måde, som surveyen
gør det.
Vi har tilstræbt at vælge informanter fra så forskelligartede husstande som muligt, for
netop at få et bredt spektrum af rationaler afdækket. Vi kan ikke sige, om vi har fået
alle slags rationaler dækket ind. Det tester metoden ikke.
Som beskrevet ovenfor mener vi, at surveyresultaterne kan generaliseres til Fuglebjergs
forbrugere, det vil sige dem, som bor indenfor undersøgelsesområdet. Med hensyn til
dybdeinterviewene mener vi, at de belyste rationaler kan forventes at optræde hos andre
forbrugere i Fuglebjerg. Vi har imidlertid ikke opnået en gentagelse af rationalerne -
eller en mætning, så en egentlig typificering har været mulig. De fundne rationaler,
sammensætning af rationaler og betydningen for indkøbsadfærd, har været ret forskelli-
ge fra informant til informant. Derfor mener vi ikke, at vi er kommmet "hele vejen
rundt", sandsynligvis ville flere dybdeinterview kunne vise flere mønstre mellem
adfærd og rationaler, og måske også flere gentagelser. Dermed ikke sagt at nogle af
rationalerne og den måde, hvorpå de får betydning for indkøbsadfærd ikke vil kunne
genfindes i et bredere udsnit af befolkningen i Fuglebjerg. Det virker overvejende
sandsynligt, at nogle af de mønstre vi har identificeret, vil være at finde mere bredt.
Dybdeinterviewene siger ikke noget om, hvilke af de fundne rationaler, som betyder
mest for, at forbrugerene vælger at handle eksternt frem for lokalt - eller omvendt. Er
der f.eks. flest forbrugere, hvor tilbud og oplevelse/hygge er en afgørende kombination
af faktorer, eller er der flere, der kører efter et inspirerende udvalg? Dette kunne
muligvis afdækkes gennem en ny surveyundersøgelse.
7.2.2 Generalisering til andre mindre byer
Vi mener, at visse resultater vil kunne generaliseres til lignende mindre (ca. mellem
1000 og 5000 indbyggere) byer i Danmark. Der er mange mindre byer, der som
Fuglebjerg ligger i nærheden af et regionalt center, hvis detailhandel vil være en
konkurrence til den lokale handel. Der er 20-30 "vinderbyer" i Danmark set ud fra et
detailhandelsmæssigt synspunkt [Miljø- og energiministeriet 1996 s.7 og 82]. Disse
centre forstærker konkurrencen, så de mindre byer får sværere ved at opretholde deres
butikker, og så biltrafikken til indkøb også stiger. Tegnes en radius på 20 til 30 km
udenom vinderbyerne, er der mange mindre byer, som er i en lignende konkurrencesitu-
ation som Fuglebjerg.
Surveyundersøgelsens resultater går på sammenhængene mellem de vilkår, husstanden
er underlagt, og adfærd. Den manglende sammenhæng som undersøgelsen af Fugle-
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bjerg viser, vil sandsynlivis også gøre sig gældende i andre byer, men det vil afhænge
af, hvilke butikker forbrugerene har mulighed for at vælge. I Fuglebjerg er der på
dagligvaresiden et rimeligt udbud, og det er en vigtig årsag til, at så mange vælger at
købe ind lokalt - i andre byer er udbuddet anderledes (ofte mindre), og sammenhængen
mellem vilkår og adfærd bliver måske forstærket.
Med hensyn til de rationaler, der ligger til grund for forbrugernes adfærd, viser vores
undersøgelse, at de varierer meget fra informant til informant, dette træk er nok helt
generelt. Men i grove træk må det antages, at forbrugerne i andre mindre byer har
rationaler, der ligner dem, vi har kortlagt i Fuglebjerg. Disse standpunkter om generali-
serbarhed, kan imidlertid nuanceres, hvilket det følgende handler om.
Når en mindre by har mistet de fleste af sine butikker, må det forventes, at rational erne
udspiller sig på en anden måde end i Fuglebjerg. Hvis en mindre by kun har en mindre
Brugs tilbage, vil forbrugerne ofte begrunde ekstern handel med manglende eller ikke
eksisterende udvalg i hjembyen. De rationaler som vi har identificeret udspiller sig i en
by, hvor indbyggerne reelt har valgmulighed. Det betyder, at resultaterne viser noget
om rationaler, som de udfolder sig i en mindre by inden butiksdøden har været for
markant - måske de rationaler, der er en del af forklaringen på butiksdød.
På vores tur rundt til forskellige mindre byer i Næstved/Slagelse området erfarede vi, at
der var ret stor forskel på, hvor mange butikker byer af samme størrelse havde tilbage.
Arten af butikker svingede også, f.eks. havde Glumsø både grønthandler og slagter,
men ingen udvalgsvarebutikker. Disse forskelle betyder som beskrevet noget for, hvilke
ting i omgivelserne man kan have erfaringer med og dermed også for dannelsen af
rationaler. Men om det er en grønthandler eller en tøjbutik, der findes i den lille by
betyder ikke det store i forhold til, at der altid vil være en stor forskel på udbuddet (pris,
kvalitet, udvalg, atmosfære mv.) mellem de mindre byer og de store vinderbyer. Det er
rationaler i forhold til denne forskel, som er vigtige at forstå. Det mener vi, vores
undersøgelse belyser, idet vi har valgt den case, vi har. Det er ifølge Flyvbjerg en
informations-intensiv case [Flyvbjerg 1994, s. 150], hvor valget af indkøbsby sættes så
meget på spidsen som muligt, fordi der stadig er en del butikker i den mindre by.
Ovenstående handler om, at udbuddet af lokale butikker, kan medføre en forskel i
forbrugerens rationaler fra by til by. Men det kunne også forventes, at andre former for
forskelle mellem forbrugerne fra by til by, kunne begrænse generaliserbarheden af de
belyste rationaler og af surveyresultaterne.
Med hensyn til surveyresultaterne kunne store forskelle i indkomst, bilejerskab,
beskæftigelse, familietype og tid i byen måske tænkes at give andre resultater. Vi har
som nævnt valgt en informations-intensiv case, fremfor en by der afspejler et demogra-
fisk gennemsnit. Imidlertid er det vores vurdering, at befolkningen i Fuglebjerg ikke
adskiller sig væsentligt fra befolkningen i andre mindre byer. Bilejerskabet i mindre
byer er højere end på landsplan, og befolknings sammensætningen vil nok heller ikke
variere voldsomt fra by til by.
Med disse nuanceringer in mente mener vi, at vores resultater kan generaliseres til
forbrugeres valg af indkøbsby fra andre mindre danske byer end lige Fuglebjerg.
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Kapitel 8 Reguleringsmæssige udfordringer
Udviklingen i butiksstrukturen har medført, at der er stadig større forskel, på det den
mindre by kan tilbyde af varer og det, der kan fås i de store byer. Der er også stor
forskel, på den oplevelse et indkøb i en stor by kan give sammenlignet med at handle
ind i en lille by.
Vores undersøgelse viser, at nogle forbrugere værdsætter det, den store by kan tilbyde.
Forbrugerne vil inspireres af et stort udvalg, de går op i, at der er mange gode tilbud,
eller indkøbet i en stor by er forbundet med noget hyggeligt. Hvis ens identitet er
knyttet til at f.eks. at lave eksotisk mad, eller klæde sig i den nyeste mode, er det vigtigt
at kunne indfri disse behov, gennem de store byers bedre detailhandelsudbud.
Vores undersøgelse viser også, at nogle forbrugere ikke værdsætter at købe ind i de
store byer. Deres præferencer er knyttet til at handle ind lokalt. De er tilfredse med den
mindre bys udvalg, kvalitet og priser, og kan lide de særlige kvaliteter, der er ved at
handle lokalt. Denne gruppe forbrugere lægger vægt på, at møde bekendte på ind-
købsturen, at personalet i butikkerne kender en, og at man derved får en personlig
service.
I dette kapitel vil vi belyse, hvad disse forskelle i forbrugernes præferencer kan betyde,
i forhold til den offentlig regulering af området.
8.1 Offentlig regulering rettet mod butikkerne
Der er fra statslig side iværksat regulering med det formål at understøtte en mere
decentral butiksstruktur. Fra statsligt niveau drejer det sig om ændringer i planloven i
1987 og i 1997 samt ændring af lov om butikstid i 1995. Begge reguleringstiltag retter
sig helt eller delvist mod at forbedre forholdene for en mere decentral butiksstruktur.
Gennem planloven får amter og kommuner hjemmel til at begrænse opførelsen af store
butikker og indflydelse på, i hvilke byer der skal være mulighed for butiksudvidelser.
Lukkeloven tillader mindre butikker (under 12,5 mio. i omsætning om året eksklusiv
moms), at have længe åbent, for på den måde at styrke dem i konkurrencen (se appen-
diks B for beskrivelse af disse tiltag). En analyse foretaget af Detailhandelsudvalget
under Miljø- og Energiministeriet af implementeringen af planlovens bestemmelser fra
ændringen i 1987 viser, at mulighederne for at fremme en decentral butiksstruktur,
langt fra har været anvendt til fulde [Miljø- og energiministeriet 1996, s.74]. Den
interkommunale konkurrence om at tiltrække erhverv og borgere er givetvis en vigtig
grund til denne manglende implementering [Holm-Petersen og Nielsen]. I 1997 blev
planloven strammet op, så amter og kommuner forpligtes til at opstille detaljerede
retningslinier for deres detailhandelsudvikling. Disse skal være i overensstemmelse
med hensigten om at fremme en mere decentral struktur. Amter og kommuner har ikke
kunnet nå at udarbejde sådanne detaljerede planer for udviklingen inden region- og
kommuneplanerne skulle revideres i 1997. Derfor er der indført nogle overgangsbe-
stemmelser, der gælder indtil år 2001, hvor region- og kommuneplanerne skal revideres
næste gang. Bestemmelserne betyder, at alle større butiksbyggerier og udvidelser skal
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godkendes af Miljøministeren, hvilket - med den nuværende miljøminister - betyder et
reelt stop for opførelse af store butikker (se appendiks B).
Spørgsmålet er imidlertid om disse restriktioner mod en yderligere koncentration af
butiksstrukturen, vil vende udviklingen mod en mere decentral butiksstruktur og stoppe
butiksdøden i de mindre byer. Allerede i dag er der stor forskel på detailhandels
udbuddet mellem mindre og store byer. 22 større danske byer har et storcenter liggende
i eller i umiddelbar nærhed af bykernen. Sådanne centre "trækker" meget i de mindre
byers forbrugere. Men også store byer uden et storcenter, har et meget større udbud af
varer, end de mindre byer kan tilbyde, og i den forstand, kan de store byer betegnes
som storcentre uden tag. På den baggrund ser det ud som om "løbet er kørt", og det
virker tvivlsomt, om et storcenterstop vil få en markant effekt, hvis ikke det følges op af
andre reguleringstiltag. Det nytter ikke at planloven kan give rum til nok så mange
butikker i de mindre byer, hvis forbrugerne springer dem over, og kører til den nærme-
ste store by og handler ind.
Ud over planloven og lov om butikstid, som allerede er virksomme, foreslår Butiks-
strukturkommissionen (under Erhvervsministeriet) yderligere tiltag, der kan forbedre
vilkårene for butikker i mindre byer. Det kan være gennem at ændre afskrivningsregler,
lettelse af generations- og ejerskifte betingelserne eller gennem bedre information om
kundekrav, så butikkerne i de mindre byer får nemmere ved at lave en effektiv mar-
kedsføring (se appendiks B).
Butiks rettet regulering kan ikke stå alene
Reguleringen rettet mod at forbedre vilkårene for at drive butik i de mindre byer er
sandsynligvis et skridt i den rigtige retning, men det synes utilstrækkeligt. Vores
resultater viser, at nogle forbrugere værdsætter de store byers kæmpe udvalg, gode
tilbud, og synes det er en rar oplevelse at købe ind der. Selvom den offentlige regu-
lering understøtter en decentral detailhandel, vil den lille by ikke blive som den store.
Undersøgelsen peger således på, at de, der handler eksternt, har præferencer, der vil
være vanskelige at tilfredsstille i den lille by. Der er simpelthen for stor forskel på den
mindre by og den store by.
Derfor stiller vi os kritiske over for det synspunkt, at restriktiv planlægning af byernes
vareudbud alene kan vende udviklingen. Eksempelvis foreslås det i et speciale fra
Aalborg Universitet, at planlægningen skal sikre, at de store byer ikke har flere basale
dagligvare end deres indbyggere kan bruge. De mindre byer skal forsyne deres forbru-
gere med basale varer. De mere specielle varer, som der ikke er opland til i de mindre
byer, skal forhandles i det store byer [Høj et al. 1995, s.94]. Problemet med dette er,
dels at denne form for regulering strider mod al tidligere praksis, dels at den rent
administrativ vil være svær at håndtere. Derudover virker det heller ikke sandsynligt, at
det vil få den ønskede effekt - med mindre man samtidig fortæller forbrugerne, hvor
meget og hvor de må købe ind.
På baggrund af ovenstående diskussion mener vi ikke, at forbedring af de mindre byers
butikker er en "stor nok gulerod". Den type regulering, der retter sig mod at understøtte
butikker i mindre byer, kan ikke stå alene.
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8.2 Afgifter som virkemiddel
En anden mulighed for offentlig regulering er at anvende "pisken" i form af afgifter.
Det kan være afgifter på benzin eller på parkeringspladser ved de store byers butikker.
Benzinafgifter bliver i Trafikministeriets handlingplan fra 1993, lanceret som et af de
vigtige virkemidler, til regulering af trafikkens miljøproblemer. På kort sigt skal den
offentlige regulering fremme, at transport bliver omlagt til mere miljøvenlige trans-
portformer. Først på længere sigt er det intentionen at mindske det generelle behov for
transport [Trafikministeriet 1993, s. 10]. Fra statslig side satses der således ikke primært
på at begrænse transportomfanget nu og her, men mere på at få folk ud af bilerne og ind
i kollektiv trafik eller f.eks. på cykel. Det kan diskuteres, om benzinafgifterne, som de
er i dag, skaber et økonomisk incitament til denne overflytning. Det virker overvejende
sandsynligt, at benzinafgifterne ikke har den ønskede effekt, ikke mindst i betragtning
af det stadigt voksende biltrafikarbejde.
Butiksstrukturkommissionen afliver benzinafgifterne under henvisning til, at det er et
virkemiddel, som ikke kun får effekt på detailhandelen men på mange andre samfunds-
mæssige forhold [Butiksstrukturkommissionen 1997]. Det er sandt, at virkemidlet
rammer bredt, men set i lyset af at Trafikministeriet mener, at det er et virkemiddel som
kan/bør tages i anvendelse for at begrænse stigningen i trafikarbejdet generelt, skal det
måske ikke bare afskrives.
Vores undersøgelse viser ikke noget om, hvilke kørselsomkostninger der påvirker valg
af indkøbsby. Men de som ofte handler eksternt, nævner stort set ikke transportomkost-
ningerne - ikke engang de som går meget op i priser. Vores resultater peger således i
retning af, at de nuværende kørselsomkostninger ikke bekymrer forbrugerne i et sådan
omfang, at de handler mere lokalt.
Parkeringsafgifter ved storcentre eller på de store byers parkeringspladser er en anden
mulighed for at fordyre eksterne indkøb. I debatten om hvordan der kan dæmmes op for
problemerne med butiksstrukturudviklingen, har Enhedslisten foreslået at pålægge
parkeringsafgifter ved storcentrene (se appendiks B). Men spørgsmålet er, hvor stor
fordyringen skulle være før den ønskede effekt blev opnået. I dag er der parkeringsaf-
gifter i flere store byer, uden at det har betydet noget særligt for detailhandelen der
[Transportrådet 1997].
Selvom der blev indført benzinafgifter og parkeringsafgifter, der kunne begrænse
antallet af bil-indkøbsture, er det ikke sikkert, at det ville forbedre vilkårene for
butikkerne i de små byer. Der er den mulighed, at forbrugere der vil i de store butikker,
vil organisere de eksterne indkøb, så de blev sjældnere men større. Det ville mindske
bilkørslen, men ikke butiksdøden i hjembyen. Således kan effekten af en kraftig
afgiftspolitik være flertydig.
Samlet set peger vores resultater på, at afgifter skal være større end i dag, hvis de
eksternt handlende forbrugere skal tage notits af benzin- eller parkeringsprisen. Der er
imidlertid ikke meget, som tyder på, at der er folkelig/politisk opbakning for en
markant forøgelse af benzinafgifterne eller parkeringsafgifterne i de store byer eller ved
storcentrene.
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8.3 Kan forbrugernes præferencer ændres?
Vore resultater peger således på, at præferencerne for ekstern handel overstiger både
den gulerod (butiksforbedringer i mindre byer) og den pisk (afgifter), den offentlige
regulering søger at tilvejebringe. Forbrugernes eksterne handel vil ikke ændres af, at der
kommer lidt flere og bedre butikker i den mindre by. Denne indkøbsadfærd vil heller
ikke ændres af, at det bliver lidt dyrere at køre i bil.
Realpolitisk er det ikke sandsynligt, at den butiksrettede regulering anvendes så mar-
kant, at forskellen på store og mindre byers butiksudbud udlignes. Det er, som ovenfor
nævnt, heller ikke sandsynligt at vi får afgifterne hævet til et effektniveau.
I dette lys er det interessant, hvorvidt det er muligt at ændre forbrugernes præferencer i
forhold til valg af indkøbssted. Det vil sige at forbrugere, der nyder en indkøbstur i
Bilka, skal påvirkes til at værdsætte en tur i den lokale Brugsen. Det handler om, at
forbrugerne skal have ændret deres identitesbundne præferencer og i sidste ende ændre
syn på, hvad som forbindes med livskvalitet.
Forbrugernes præferencer kan eventuelt påvirkes gennem forskellige former for
kampagner og oplysningsarbejder. Problemet er, at kampagner kun henvender sig til
fornuften, de retter sig mod det, man burde gøre. Vores forbrugerundersøgelse belyser,
at der ikke er en direkte sammenhæng mellem holdning og handling, forbrugerne kan
godt mene, at de lokale butikker bør støttes, og alligevel handle meget udenfor hjemby-
en.
I følge Jeppe Læssøe kan forbrugernes præferencer ændres gennem handling, forstået
på den måde, at forbrugerne skal afprøve alternative måder at gøre ting på, og at de
derved vil opleve nye måder at handle på, og danne nye præferencer [Læssøe 1993]. Et
eksempel på et forsøg på at ændre præferencer er "Cykel bus'ters" projektet fra Århus,
hvor kommunen har haft succes med at få inkarnerede bilister til at cykle [Holm-
Petersen og Nielsen 1995]. Vores resultater peger på, at det er vigtigt, at de alternative
handlingsmønstre (lokalt indkøb) appellerer til forbrugerens identitet. Hvis en del af
forbrugerens identitet er at gå i nyt smart tøj, skal der være noget andet han kan identifi-
cere sig med, hvis hans indkøbsadfærd skal ændres fra ekstern indkøb til lokalt indkøb.
Den offentlige regulering kan etablere forsøg eller støtte projekter, men det er umuligt
at tage alle forbrugere gennem et handlingsforløb, hvor formålet er at danne erfaring
med nye indkøbsmåder.
I det hele taget er forbrugere en svær gruppe at "få fat på" reguleringsmæssigt. For-
brugere er ikke en organiseret gruppe, der kan forhandles med, som det er tilfældet med
f.eks. virksomheder. Det betyder, at specifikke kontrakter, målsætninger og regler
angående indkøbsadfærd ikke kan fastsættes. Kontrol af om reglerne overholdes ville
også være kompliceret. Der er således nogle virkemidler, som synes svært anvendelige
i forhold til at påvirke forbrugere [Bressers og Ligteringen 1997, s.2].
Men det er måske ikke umuligt, at skabe nogle rammer, som fremmer præferencerne
for lokal handel. I den forbindelse er det interessant, at vores resultater peger på, at
lokale fællesskaber kan medvirke til øget lokal handel. Altså at forbrugernes præferen-
cer påvirkes i retning af lokal handel, hvis de indgår lokale fællesskaber. At skabe
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rammerne for lokale fællesskaber, er således en måde, at "få fat på forbrugergruppen",
som ellers er svær at regulere. Fra offentlig side er det opgaven, at understøtte rammer,
som fører til lokale fællesskaber. Det kan blandt andet gøres ved at fremme funktions-
integration i byen, hvilket diskuteres i det følgende.
8.4 Funktionsintegration i de mindre byer
Vores data indikerer, at lokale fællesskaber, kan have betydning for informanternes
præferencer i forhold til at købe ind i hjembyen. Hvis informanten indgår i de lokale
fællesskaber, er der en øget tendens til, at han også køber ind lokalt. De forbrugere, som
slet ikke vil identificeres med det lokale, er givetvis svære at få til at vælge at indgå i
lokale fællesskaber. Men for de forbrugere, som kunne være motiverede for at indgå i
lokale fællesskaber, vil en højere grad af integration i byen kunne have en gavnlig
effekt på den lokale handel.
Lokale fællesskaber i de mindre byer kunne fremmes gennem en højere grad af
funktionsintegration. Eksempelvis ved at byen får eller bibeholder en række aktiviteter
så som arbejdspladser, skole, fritidstilbud, kirke, og selvfølgelig butikker. Dette vil
kræve en udvikling, der bryder med de hidtidige tendenser. De små og mindre byer har
sideløbende med deres butikker også mistet en række andre aktiviteter. Koncentra-
tionen af aktiviteter hænger sammen med den økonomiske og teknologiske udvikling,
hvor stigende specialisering er vigtigt. Det er derfor grundlæggende samfundsmæssige
dynamikker, som skal vendes, hvis udbredt funktionsintegration skal opnås i de mindre
byer. Det er imidlertid muligt at forestille sig forskellige former for aktiviteter, som
kunne decentraliseres. En mulighed er telearbejde. Der kunne være kontorer i de mindre
byer, hvor folk kunne sidde, når de arbejdede "hjemme". Det ville åbne for et lokalt
fællesskab.
En by som Fuglebjerg har en del funktioner, som kunne udvikles og styrkes med
henblik på at fremme fællesskaber og integration i lokalsamfundet. Der er en sportshal,
skole, kirke, arrangementer for ældre, lægehus, forskellige mindre virksomheder samt
en daghøjskole. Desuden foregår der forskellige Agenda 21 aktiviteter i byen.
Den offentlige regulering kunne støtte op omkring ovennævnte aktiviteters udbredelse i
de mindre byer. Det er aktiviteter, som danner rammer om, at folk kan mødes lokalt.
Det involverer det kommunale niveau, men det er afgørende at sådan en udvikling også
bakkes op på statslig niveau. Storcenterstoppet kan betragtes som en brik i sådan en
indsats fra statsligt niveau, men det kan ikke stå alene. Udviklingen i den lokale handel
tyder på at den påvirkes af, hvordan byen i øvrigt fungerer, og hvor knyttet folk føler
sig til deres by.
Det virker som om, at den offentlige sektor har reageret på problemerne med butiks-
strukturudviklingen ved at anvende virkemidler, som "man kender". Dynamikkerne i
genstandsfeltet er ikke undersøgt, og der er ikke tilrettelagt en sammenhængende regu-
lering. Måske skulle både arbejds-, social-, erhvervs-, miljø-, og trafikministeriet
inddrages i en problemrettet regulering, istedet for at virkeligheden skal puttes ind i de
"mest passende" ministeriers ressortområder.
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8.5 Skal mindre byer have butikker?
Det skulle nu stå klart, at der ikke findes nogle "nemme" løsninger, som kan fremme et
"levende butiksmiljø" i de mindre byer. Derfor er det relevant at overveje, hvorvidt de
mindre byer skal have en anden rolle med hensyn detailhandel. Kommuner med mindre
byer kan måske overveje en anden strategi, end at forsøge at holde liv i en detailhandel,
som alligevel må lide lukkedøden. Når butikslokalerne står tomme, virker det trist. Det
er en af de ting som springer i øjnene i mange mindre byer. De tomme butikslokaler
kan bruges til andre formål, som skaber liv i byen. Hellere tre velfungerende butikker
og andre aktiviteter i øvrige lokaler, end 6 skrantende butikker og en del tomme
butikslokaler, som bare venter (længe) på at en ny butik vil åbne.
Et konkret eksempel på en kommune, som tilsyneladende har kapituleret i forhold til at
konkurrere med en stor naboby, er Holmegaard Kommune. Hovedbyerne i kommunen
ligger kun omkring 10 km fra Næstved, og de er derfor udsat for hård konkurrence. I
kommuneplanen står der beskrevet, at kommunen vil arbejde aktivt for, at Næstved
bliver handelscenter i Syd- og Midtsjælland.
For en del mindre byer er det måske en realistisk indstilling til butiksudviklingen at
acceptere en vis grad af butiksdød. Det gør de fleste små og mindre byers kommuner
vel allerede, men hvis butikkerne forsvinder i disse byer, bliver det nødvendigt at have
bil, for at bo der. Dette giver en social marginalisering, der betyder, at folk uden bil får
begrænset deres valg af bosted. Bymiljøet omdannes til monokultur demografisk såvel
som funktionsmæssigt, hvilket måske ikke er særligt attraktivt.
8.6 Lokalt engagement versus det opsplittede liv -to
tendenser
I dag er mange menneskers liv opsplittet geografisk set. De bor i en by, arbejder i en
anden, dyrker fritidsinteresser et tredje sted og venner/familie bor måske spredt ud over
det meste af landet. Den mobilitet bilen udstyrer os med giver mulighed for at vælge
aktiviteter mere frit. Vi vælger at være sammen med venner, som bor 40 km væk i
stedet for at snakke med naboen. Vi vælger et spændende job langt fra bopælen. Bilen
udvider mulighederne for, at vi kan foretage os, præcis det vi ønsker, og dette synes at
være en stærk drivkræft bag det opsplittede liv. Det er selvfølgelig ikke kun vores egen
trang til at vælge frit, men også de samfundsmæssige strukturer, der understøtter et
opsplittet liv. Det er et samspil mellem aktør og struktur.
Selvom mange menneskers liv er præget af geografisk opsplittethed, er der også
tendenser i retning af, at folk får mere lyst til at bo i mindre og mere overskuelige
samfund. Landdistrikterne og de små byer har for første gang i flere år oplevet en
fremgang i befolkningstallet, det drejer sig om en stigning på 7.000 indenfor de seneste
to år. Frisk luft, billige huse og gode betingelser for børn er gode grunde til at folk
flytter på landet [Nielsen 1997].
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Kapitel 9 Konklusion
I dette speciale har vi arbejdet med at skabe en forståelse af, hvorfor forbrugerne i visse
tilfælde fravælger deres hjembys butikker til fordel for butikkerne udenfor byen, og
hvorfor de i andre tilfælde vælger at handle lokalt. Derudover har vi vurderet, hvilke
udfordringer, dette udstikker til en offentlig regulering, der skal forbedre vilkårene for
de mindre byers detailhandel og reducere den indkøbsrelaterede persontransport.
Problemformuleringen, der ligger til grund for dette projekt, er:
Hvilke rationaler har forbrugerne i mindre byer, når de vælger mellem at
foretage deres indkøb lokalt eller udenfor hjembyen,
og hvilke udfordringer skaber denne viden om forbrugernes rationaler
for den eksisterende offentlige regulering på området?
I konklusionen vil vi opsummere de delkonklusioner, der er præsenteret i rapporten.
9.1 Rationaler for forbrugernes valg af indkøbsby
Den første del af problemformuleringen er blevet undersøgt ved hjælp af et casestu-
dium af forbrugere i en mindre by. Forbrugerne er dels undersøgt gennem en telefonin-
terviewsurvey dels gennem dybdeinterview. I surveyen er sammenhængen mellem
udvalgte vilkår i forbrugernes omgivelser og forbrugernes adfærd kortlagt. Dybdeinter-
viewundersøgelsen belyser, hvilke rationaler der ligger bag forbrugernes valg af
indkøbsby.
Omgivelsernes betydning
Surveyundersøgelsens resultater viser, at der ikke findes mange signifikante sammen-
hænge mellem de undersøgte vilkår og forbrugernes adfærd. Således synes indkomst,
beskæftigelse, familietype, alder, antal år i byen eller bilejerskab ikke at have betydning
for indkøbsadfærden. De mest markante af de sammenhænge, som vi har kunnet finde
er, at forbrugere i aldersgruppen fra 50 og opefter handler mere lokalt end yngre
befolkningsgrupper. Det samme gælder forbrugere, der har levet en stor andel af deres
liv i byen, og forbrugere der har boet over 30 år i byen.
Surveyundersøgelsen viser at de traditionelle demografiske, socologiske, fysiske og
økonomiske variable ikke (eller kun i ringe grad) har nogen forklaringsværdi i forhold
til indkøbsadfærden, hvorfor det ikke har været muligt af segmentere forbrugerne.
Rationalerne er kulturelt og vanemæssigt bestemt
Vores undersøgelser viser, at der er forskel på, hvordan forbrugerne forholder sig til de
fysiske og økonomiske vilkår, deres indkøbsadfærd er underlagt. Således har familier
med ensartede vilkår forskellige opfattelser af eksempelvis, hvad der er billigt, praktisk,
god kvalitet og tilfredsstillende udvalg. Den ene families præferencer for disse forhold
er til fordel for ekstern handel, hvor den anden families taler for en høj grad af lokal
handel. Det er således forbrugernes måde at opfatte deres vilkår på - deres kulturbundne
præferencer - som er afgørende. Hvorvidt den eksterne handel er motiveret af lave
priser på varer eller et stort udvalg afhænger af, hvilken identitet forbrugeren har i
forhold til det at købe ind. Identifikationen sker i forhold til fællesskaber, konkrete
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såvel som foretstillede, som forbrugeren forholder sig til. Forbrugeren kan f.eks. enten
sympatisere med eller tage afstand til et fællesskab i lokalsamfundet.
Vanen har vist sig at have stor betydning for indkøbsadfærden. Indkøbene fungere i stor
udstrækning efter systemer, der gentages. Hvis informanterne f.eks. er vant til at dække
de fleste indkøb ved regelmæssigt at foretage eksterne storindkøb, overvejer de ikke fra
gang til gang, hvilken by det ville være bedst at handle i.
Rationalerne er sammensatte og situationsbestemte
Undersøgelsen viser, at rationalerne bag valg af indkøbsby ikke beror på et enkelt
hensyn eller ønske. Rationaler bag valg af indkøbsby er sammensat af forskellige
ønsker. Det kan f.eks. være ønsket om, at være sammen med familien, som kombineres
med ønsket om at få en bestemt vare på tilbud, og at man lige kan besøge noget familie
på vejen.
Rationaler set ud fra temaer
Blandt de, som kører ud af hjembyen for at købe ind, er der særligt fire elementer, der
går igen. Det handler om; at udvalg er for begrænset i hjembyen, at det er praktisk at
købe ind udenfor hjembyen, at der kan spares penge ved eksternt indkøb, eller at det er
forbundet med hygge at købe ind eksternt
For nogle er det et vigtig rationale bag ekstern handel, at den mindre bys udvalg er for
småt og for kedeligt. Andre går op i eksotiske madvarer, eller det er det inspirationen
ved det store udvalg, der trækker. At man er nytilflytter, kan betyde, at ens krav er
tilvænnet et større udvalg, end den mindre by kan tilbyde. Omvendt kan det, at man har
boet længe i byen være medvirkende til, at nogle stiller sig tilfredse med hjembyens
udvalg. Udvalgs-rationalet knytter sig både til dagligvarer og udvalgsvarer.
Et andet rationale bag eksternt indkøb kan være opfattelsen af, at det er praktisk, at man
kan "få alt" et sted. Det opfattes som hensigtsmæssigt at opsøge de store byer eller et
storcenter, hvor der er et stort udbud af både dagligvarer og udvalgsvarer. Endelig er
der forbrugere, der mener, at det er praktisk at købe ind eksternt, fordi de kombinere
indkøbet med et andet ærinde der.
Prisen udgør et rationale, der er medvirkende til at nogle forbrugere vælger at købe ind
udenfor den mindre by. Nogle går meget op i at jage gode tilbud, og kører derfor gerne
ud af byen for at handle ind. Denne form for prisrationale medfører, at priser tjekkes
systematisk i reklamerne. Vi har kunnet se en anden form for rationaler, hvor det kun er
priser på enkelte varer (f.eks. bleer), der er udløsende for det eksterne indkøb. Andre
igen har et prisrationale, der drejer sig om en forenkling, hvor det en gang for alle er
blevet slået fast, at de lokale butikker er for dyre.
Det sidste rationale bag de eksterne ture, som vi har kunnet registrere, er, at eksterne
ture er forbundet med noget socialt og et element af oplevelse. Forbrugerne laver en tur
ud af det, de vil være sammen med familie og venner, og de hygger sig på indkøbs-
turen. Det opfattes som sjovt og spændende at køre udenfor den mindre by og opleve
noget, og det kan give anledning til at være sammen med andre.
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Rationaler bag lokal handel
Rationaler, som ligger bag lokal handel, adskiller sig ikke væsentligt fra de rationaler,
der ligger bag eksterne indkøb. Vores caseby er velforsynet med dagligvarebutikker,
derved adskiller den sig fra de fleste andre mindre byer. Vi vurderer at en væsentlig
grund til at så mange informanter som det er tilfældet køber ind lokalt er at der er
muligheder for at vælge imellem flere dagligvarebutikker. Dette kan betragtes som et
stærkt rationale for at købe ind lokalt. Men hvis vi ser bort fra de rationaler, der er
tilknyttet casebyen specifikt, er de generaliserbare rationaler for lokalt indkøb; at det er
praktisk, at det er hyggeligt at købe ind lokalt, at servicen er bedre i de lokale butikker,
og at informanterne mener, der spares penge ved at købe ind lokalt. Endelig kan det
rationale, at forbrugeren ønsker at støtte den lokale detailhandel, spille ind på indkøb-
sadfærden.
Der er mange der finder det praktisk at handle ind lokalt. Det praktiske kan være, at
indkøbet i en lille velkendt butik kan rutineres og rationaliseres, så det kan foretages
hurtigt og uden yderligere overvejelser. Der er også nogle der finder det praktisk at
handle lokalt, fordi de kan knytte indkøbet til aktiviteter som foregår i lokalmiljøet
f.eks. bømehentning, og endelig kan det være praktisk at købe ind lokalt på vej hjem fra
arbejde eller umiddelbart efter hjemkomsten, fordi det derved kan indpasses i familiens
øvrige gøremål.
En del køber ind lokalt, fordi de mener, det er hyggeligt. Forbrugerne kan lide, at de
kender personalet i butikkerne, og møder nogle de kan "sludre med", når de køber ind.
Indkøbet giver en god ramme for en "snak over køledisken". For flere forbrugere
fungerer indkøbene som den daglige kontakt til lokalmiljøet.
En del af forbrugerne mener, at servicen i de lokale butikker er bedre end i de støre
byer. De mener, at ekspedienterne i de mindre byer har mulighed for at give en
vedkommende og personlig betjening.
På samme måde som ved de eksterne indkøb kan økonomien virke som et rationale for
at købe ind lokalt. Nogle forbrugere har den opfattelse, at det ikke kan betale sig at
handle udenfor den mindre by, hvis timeløn og benzin regnes med.
Endelig er der indkøb, hvor et væsentligt rationale for at købe ind lokalt er, at de lokale
butikker skal støttes. Det, at forbrugeren har aktiviteter i lokalområdet, kan være særligt
forstærkende for dette rationale. Men der er ikke altid overensstemmelse mellem
holdning og handling.
9.2 Udfordringer for den eksisterende og fremtidige
regulering
Den viden vi har fået om forbrugernes adfærd og rationaler bag valg af indkøbsby,
mener vi stiller nogle udfordringer til den offentlige regulering. Det vil vi konkludere
på i det følgende.
Den nuværende offentlige regulering retter sig mod at dæmme op for problemerne i
butiksstrukturudviklingen ved at ændre butiksvilkårene og fordyre bilkørslen. Butiks-
strukturkommissionen og Detailhandel sud val get, der hver i sær har belyst problemerne,
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har foreslået yderligere forbedringer for de små butikker og stramninger af detailhan-
delsplanlægningen på det administrative niveau. Vores resultater peger på, at forbedrin-
ger af de mindre byers butikker samt fordyrelse af kørslen ikke alene kan vende
udviklingen mod højere grad af lokal handel.
Vores viden om forbrugernes rationaler afslører ingen "nemme" løsninger i forhold til,
hvordan den offentlige regulering kan fremme, at forbrugeren i højere grad vælger at
købe ind lokalt. Forbrugerundersøgelsen peger på, at forbrugernes valg af indkøbsby i
høj grad er kulturbestemt. Det er identitetsbundne præferencer, som afgør, hvorfor den
enkelte forbruger vælger at handle eksternt. Det betyder, at den offentlige regulering
skal påvirke betingelser, som forbrugerne opfatter som livskvalitet. Hvis reguleringen
skal dæmme op for problemerne, er udfordringen for os at se, at der skal skabes rammer
for, at folk, der har præferencer for den eksterne handel, kan komme til at foretrække
lokal handel. Vi mener ikke, at vores resultater peger på en oplagt løsning. Dog peger
dele af vores resultater på, at forbrugere der indgår i lokale fællesskaber, har en tendens
til at have præferencer for lokal handel, i højere grad end forbrugere som ikke indgår i
sådanne fællesskaber. Når forbrugere kender andre fra byen, f.eks. gennem fritidsaktivi-
teter, arbejde, børnehave og skole, og de i disse sammenhænge har mulighed for at få
viden om, og danne normer i forhold til de lokale butikker, peger vores resultater på, at
det kan føre til øget lokal handel.
Udfordringen for den offentlige regulering er derfor, at den skal understøtte de rammer,
som åbner for at flere indgår i de lokale fællesskaber. Det handler ikke bare om at
forbedre vilkårene for butikkerne, men om at fremme en mere generel funktionsintegra-
tion i de mindre byer. Funktionsintegrationen skal virke befordrende for at nye fælles-
skaber kan dannes. En sådan opgave kræver for os at se en tværsektoriel indsats fra
offentlig side. Opbygningen af nye fællesskaber sker ikke gennem planloven, lukkelo-
ven eller afgifter - den kræver en aktiv tværsektoriel indsats fra det kommunale såvel
som fra det amtslig og statslige niveau.
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Appendiks A
Spørgeskema
På de følgende sider er en kopi af spørgeskemaet. Introduktionen har vi tilpasset til
omstændighederne og afhængigt af, hvem som har taget telefonen. Spørgsmålene har vi
derimod tilstræbt at stille på den samme måde i alle interviewene, med undtagelse af
tiltaleformen "du/De" der er tilpasset efter alderen på informanten.
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Appendiks B
Nyere dansk detailhandelsregulering
Dette appendiks er et indeholder beskrivelser af den del af detailhandelsreguleringen
samt kommissions- og udvalgsarbejde om detailhandelsstrukturudviklingen der er
blevet gennemført på nationalt plan indenfor de seneste fem år. Beskrivelsen skal ikke
betragtes som en fuldstændig beskrivelse af reguleringen af sektoren, men blot et
udpluk af de reguleringstiltag der er blevet gennemført med det formål at forbedre
detailhandlens vilkår i de små og mellemstore byer.
B.l Ændring af lov om butikstid (lukkeloven)
Lov om ændring af lov om butikstid (herefter lukkeloven) blev liberaliseret ved en
lovændring i juni 1995. Ændringerne af loven blev, som det fremgår af betænkningen
til loven [Betænkning til L 236, 1995], delvist begrundet i at en liberalisering af
reguleringen for åbningstider kunne understøtte de mindre bysamfunds og landdistrik-
ters detailhandel.
Lovændringen gav mulighed for at mindre butikker,det vil sige butikker, der har en
årsomsætning på under 12,5 millioner kroner, kan holde åben i 24 timer i døgnet på
hverdage, længe åbent (til kl. 17.00) på lørdage og under visse forudsætninger (kommu-
nale dispensationer) åbent på søndage. Lovændringen tilgodeså særligt dagligvarebutik-
kerne, idet den tidligere begrænsning af åbningstiden havde taget udgangspunkt i
vareudvalget, den nye ordning gav mulighed for at mindre brugser og købmænd kunne
udvide deres åbningstider.
B.2 Detailhandelsudvalget
Detailhandelsudvalget blev nedsat af miljø- og energiministeren den 30. maj 1995 på
foranledning af et samrådsspørgsmål om den aktuelle udbygning af lavprisvarehuse. I
talenotitsen fra samrådet er den første bemærkning:
"Indledningsvis vil jeg (ministeren red.) sige, at jeg selvfølgelig fortsat går ind
for en bæredygtig udvikling med nedbringelse afCO2-udslippet og transport-
behovet. "
[Auken 1995 a]
Efter denne indledende bemærkning gik ministeren ind i en diskussion om de "svage
forbrugergrupper", og deres muligheder for at købe ind i lokalområderne.
Ministeren skitserer det kommissorium, der senere blev udstukket til Detailhandelsud-
valget, og lufter ideen om at anvende sin ret til at indkalde lokalplaner, der er i strid
med nogle ikke nærmere definerede retningslinier [Auken 1995 a].
En uge senere udsendte miljø- og energiministeren en "henstilling" til kommuner og
amter om ikke at vedtage planforslag, der giver mulighed for at etablere detailhandels-
butikker med regional betydning. Brevet var i praksis et veto fra ministeren, der
indkaldte alle lokal- og regionplanforslag, der indeholdt planer om byggeri af store
butikker og eksterne indkøbscentre. Miljø- og energiministerens brev indeholdt
desuden en beskrivelse af et udvalg, han havde nedsat. Dette udvalg kom til at hedde
127
Detailhandelsudvalget, og det skulle undersøge mulighederne for at ændre på udviklin-
gen i detailhandelen [Auken 1995 b].
Detailhandelsudvalgets kommissorium beskriver at, ministeren har :
"forventning til at udvalget vurderer og giver forslag til, hvordan byernes
miljø og den blandede arealanvendelse, herunder boliger, kan bevares og
trafikken fortsat dæmpes...."
og at
"Udvalget skal lægge til grund, at transportbehovet og forur eningsbidr åget
skal nedbringes, bilafhængigheden mindskes og at forbrugerne uden bil stilles
bedst muligt ved lokalisering af nye butikker. "
[Auken 1995 b, s. 1-2]
Det var meningen, at Detailhandelsudvalget skulle inddrage vurderinger af initiativer
indenfor den fysiske planlægning der kunne begrænse udviklingen af en bilbaseret
detailhandelsstruktur. I april 1996 udkom rapporten fra udvalget, og det efterfølgende
redegør for de ting som præsenteres i denne [Miljø- og Energiministeriet 1996].
Rapporten indeholder blandt andet en evaluering af den hidtidige praksis for regulering
af detailhandelsudviklingen under den eksisterende planlov, det vil sige ud fra de
kriterier, der var blevet udstukket i 1987 under den seneste revision af lov om planlæg-
ning og i 1992 hvor der kom tilføjelser til lov om planlægning i form af krav om VVM
redegørelse for indkøbs- og butikscentre af en vis størrelse. Resultatet af undersøgelser-
ne var, at der kun i meget ringe udstrækning havde været foretaget initiativer, der tjente
til at begrænse en udvikling, hvor bilafhængigheden i forbindelse med indkøb og de
trafikskabte miljøproblemer var tiltagende.
Lov om planlægnings' regler og administrationspraksis
På landsplan havde der i følge Detailhandelsudvalget hverken været eksempler på
landsplansdirektiver, påbud, indsigelser overfor region- eller kommunalplanforslag som
havde vedrørt detailhandlen. Det eneste eksempel på anvendelse af miljø- og energimi-
nisterens beføjelse var indkaldelsen af planforslag fra 7. juni 1995. Dette initiativ
medførte, at der reelt var blevet gennemført et midlertidigt stop for opførelse af
butikscentre og store butikker.
For amterne fandt Detailhandelsudvalget de samme tendenser. I planloven stod der, at
amterne skulle fastsætte retningslinjer for:
"beliggenheden af arealer til butiksformål og den maksimale størrelse af de
enkelte butiks virksomheder indenfor de forudsatte detailhandelsoplande "
[Miljø- og Energiministeriet 1996].
Desuden skulle amterne forestå VVM-redegørelser for detailhandlen, hvis nyetablering
af butiksbyggeri ville kræve en sådan redegørelse. Selvom VVM kravet blev indført i
1992, påviste udvalget, at der ikke er blevet foretaget én eneste VVM-redegørelse for
opførte butikscentre. Efter gennemgang af de gældende regionplanretningslinier
konkluderede udvalget at:
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• Detailhandelen er lavt prioriteret i regionplanerne
For butiksstørrelserne er der meget stor variation mellem amternes præcision
• Der fastsættes kun i meget begrænset omfang retningslinier for størrelse af
udvalgsvarebutikker
• Ingen af regionplanerne tager stilling til de mellemstore butikker
• Flere regionplaner anvender kvoter for butiksareal i kommunerne
Der findes kun få analyser for den hidtidige udvikling
• Detailhandelen vurderes ikke i forhold til bystrukturerne
• Store detailhandelscentre vedtages igennem regionplantillæg
Amterne havde desuden pligt til at gøre indsigelser, hvis kommunerne overtrådte
retningslinierne i regionplanen, men da retningslinierne ofte var fraværende, kunne
denne indsigelses pligt virke noget overflødig.
Ifølge de daværende retningslinier for kommunernes planlægning skulle kommunepla-
nerne generelt opstille bestemmelser for arealanvendelse, bebyggelsesforholdene,
trafikbetjening og friarealer m.m. Desuden skulle kommuneplanen indeholde en
redegørelse for planernes gennemførelse.
Detailhandelsudvalget gennemgik 10 kommuneplaner og supplerede desuden med
landsplanafdelingens erfaringer. Konklusionerne var:
• Planerne indeholder sjældent klare bestemmelser for maksimal butiksstørelse,
butikstypers lokalisering eller butiksomfang i lokalområderne
• Der bliver til stadighed inddraget nye områder til potentiel butiksbygning uden
begrundelse for manglende rummelighed i det eksisterende miljø
Store detailhandelsprojekter bliver planlagt gennem kommuneplantillæg
Større bygge- og anlægsarbejder kan kun gennemføres, når der er vedtaget en lokalplan
i kommunen. Lokalplanerne skal indeholde en redegørelse for områdets anvendelse,
bebyggelse på grunden, vej-, sti-, og parkeringsforhold, nybyggeriets omfang og
udformning samt anvendelse af de enkelte bygninger.
Detailhandelsudvalget fandt at lokalplanerne:
• Sjældent indeholder retningslinier for butiksstørrelser
• Har store variationer i definitioner af butiksstørrelser
• Ikke har klare specifikationer om anvendelse af butiksarealer
• Ikke redegøre for konsekvenser af projekternes påvirkning af centerstrukturen
og bymønsteret
• Lokalplanerne indeholder klare krav om parkeringsforhold omend dækningen
variere fra plan til plan
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• Selv ved meget store projekter ofte kun indeholder meget generelle krav til
projektets udformning
Ud fra disse undersøgelser stod det klart for Detailhandelsudvalget, at hverken stat,
amter eller kommuner anvendte de beføjelser, som de havde for at begrænse udviklin-
gen af den eksterne centerstruktur eller begrænse byggeriet af store butikskomplekser.
Det var derimod uklart, hvilke tiltag der ville kunne få amter og kommuner til at ændre
planlægningspraksis. Detailhandelsudvalgets undersøgelse dokumenterede, at hvis man
ville gøre noget ved detailhandelsudviklingen, skulle der ske en stramning af kravene til
amternes og kommunernes planlægning.
Udvalgets indstillinger til ministeren
Rapportens modeller var baseret på vurderinger af:
• Muligheder for butiksinvesteringer i bymidten.
• Bæredygtig lokaliseringer.
• Styrkelse af de nuværende bymidter.
• Sikring af blandet arealanvendelse i bymidten.
• Trafikale løsninger.
Vurderingerne havde til hensigt at danne grundlag for opstilling af retningslinier for
lokalisering af detailhandelen i bymidten. Detailhandelsudvalgets forslag til initiativer
indenfor den fysiske planlægning kunne opdeles i to niveauer, dels et direkte niveau
hvor der blev stillet grænser for de maksimale butiksarealer og lokaliseringer af
butikkerne, og dels nogle anbefalinger af mere teknisk forvaltningsmæssige ændringer.
Detailhandelsudvalget undlod derimod at tage stilling til, hvordan det var muligt at
dæmme op for den stigende bilkørsel i forbindelse med indkøb. Dette blev ikke
behandlet på trods af, at dette punkt havde været stærkt motiverende for det samråds-
spørgsmål, der havde været udløsende for ministerens nedsættelse af udvalget, og
selvom dette spørgsmål stod i kommissoriet for udvalget.
B.3 Ændring af lov om planlægning 1997
Lov om ændring af lov om planlægning (detailhandel mv.) blev vedtaget i foråret 1997.
Loven fulgte i hovedtræk de anbefalinger, der var blevet givet af Detailhandelsudval-
get. Miljø- og energiministeren ville igennem det gældende plansystem reducere
udbygningen af detailhandelen i de store byer (med indbyggertal over 20.000) og
samtidig mindske udbygningshastigheden af de decentrale indkøbscentre. Desuden ville
han forbedre mulighederne for at tiltrække detailhandel i blandt andet kommunalcentre
som f.eks. Fuglebjerg. Målet med lovændringen var at hjælpe med til at opretholde et
levende nærbutiksmiljø i bymidterne og styrke indkøbsmulighederne i lokalområderne.
De eksisterende bymidter skulle gøres levende med et varieret handelsliv, derved skulle
bilafhængigheden reduceres.
Lovens hovedindhold
Loven indeholdt nogle styrkelser af amternes og kommunernes muligheder for planlæg-
ning af arealanvendelse til butikker. Den kommunale og amtslige planlægning skulle
fremme et varieret butiksudbud i de mindre og mellemstore byer (samt i bydele med lav
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butikstæthed). Desuden skulle loven sikre, at arealer til butiksformål blev udlagt på
steder, hvor der er god tilgængelighed for alle trafikanter.
Loven videreførte de samme planlægningsprincipper, der var blevet opstillet ved
revisionen i 1987 (se ovenfor). Men den fastslog, at omfanget af nye butikker skulle ske
i overensstemmelse med nogle retningslinier for detailhandelsstrukturen, som amter og
kommuner hver i sær skulle fremlægge.
Retningslinierne for detailhandelsstrukturen skulle efter lovens ikrafttræden indeholde
relativt detaljerede planer for amters og kommuners planer om arealanvendelse til
butikker. Desuden skulle der laves konsekvensanalyser af udbygningsplanerne.
Lovforslaget indeholdt ikke faste grænser for butiksstørrelser eller bestemmelser om et
maksimale butiksareal i forskellige bytyper, idet det var overladt til amtsråd og
kommunalbestyrelser at fastsætte sådanne grænser. Til gengæld var der indbygget en
overgangsbestemmelse for perioden frem til revisionen af regionalplanen i 2001, idet
det ikke ville være muligt for de decentrale myndigheder at opstille fyldestgørende
retningslinier for detailhandelsstrukturne inden revisionen af regionplanerne i 1997.
Retningslinierne i denne overgangsordning fulgte Detailhandelsudvalgets anbefalinger.
Det vil sige et stop for byggeri af storcentre, der ligger udenfor lokal-, bydels- eller
bykernecenter, eller hvis bruttoetageareal overstiger 3.000 m2 for dagligvarebutikker og
1.000 nr for udvalgsvarebutikker. Dermed blev der foreløbigt sat en stopper for
yderligere bygning af store butikker og eksterne storcentre.
B.4 Enhedslistens forslag til folketingsbeslutning
Enhedslisten mente ikke at ændringerne til lov om planlægning var vidtgående nok. De
mente, at situationen på butiksområdet var så alvorlig, at kommunerne og amterne
skulle fratages retten til at tillade byggeri til detailhandel. Enhedslisten mente, at de
lokale myndigheder åbenlyst havde svært ved at modstå presset fra de store butikskon-
cerner, som "lokker med guld og grønne skove" for de kommuner, der er så begunstige-
de at få tilbudet om et nyt storcenter.
Enhedslisten mente at hvis Miljø- og Energiministerens planlægningsstop blev ophæ-
vet, og forslaget til den ændrede lov om planlægning blev gennemført, ville det betyde,
at alle de "skuffeprojekter", som havde hobet sig op under det midlertidige stop, ville
blive frigjort. Derfor fremsatte Enhedslisten den 5. december 1996 et forslag til
folketingsbeslutning ("Forslag til folketingsbeslutning om initiativer, som modvirker
butiksdød og udtynding af grundlaget for detailhandelen i nærområderne. B.78-96)
[Enhedslisten, 1996].
Enhedslisten foreslog, at regeringen gjorde det midlertidige stop for planlægning af nye
storcentre permanent. Men Enhedslisten standsede ikke her, forslaget bestod derudover
af 3 initiativer, der skulle virke imod eksisterende storcentre.
Enhedslisten ville have fjernet de skattemæssige afskrivnings muligheder, der eksisterer
for bygninger, der benyttes til butikshandel. Desuden skulle der indføres en miljøafgift,
som skulle pålægges butikker med egne parkeringsarealer til biler. Miljøafgiftens
størrelse skulle være relateret til bilparkeringsarealets størrelse, og skulle udregnes på
basis af eksternaliteterne. Enhedslisten vurderede, at afgiften ville blive på adskillige
tusinde kroner pr. parkeringsplads. Sigtet med miljøafgiften og de ændrede afskriv-
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ningsregler var at pålægge store butikker og centre den reelle meromkostning, som
deres butikstype påfører samfundet, for herved at stille de mindre, lokale butikker, som
ikke påfører samfundet disse udgifter, mere lige i konkurrencen.
For det andet mente Enhedslisten at, der skal tages initiativer til forbedring af de små
lokale butikkers livsbetingelser. Enhedslisten foreslog, at pengene fra miljøafgiften på
p-pladser blev overført til en "butiksfond", hvis midler skulle bruges til at reetablere
daglivarerbutikker i nærheden af, hvor folk bor. Støtten kunne f.eks. gives i form af
huslejetilskud.
Endeligt foreslog Enhedslisten, at kommunen og staten kunne gå ind i støtte til non-
profitable offentlige aktiviteter, der skulle tilknyttes de lokale daglivarebutikker. Der
kunne f.eks. være tale om posthusopgaver, medicinudlevering, biblioteksopgaver osv.
Enhedslistens forslag blev dog aldrig vedtaget, men en del af initiativerne kom dog til
at indgå som potentielle reguleringsmuligheder i Butiksstrukturkommissionens arbejde.
B.5 Butikstrukturkommissionen 1998
Butikstrukturkommissionen vil i februar 1998 aflevere deres afraportering for kommis-
sionens arbejde. Butiksstrukturkommissionen blev nedsat i forbindelse med vedtagel-
sen af den nye lukkelov i juni 1995. Kommissionens kommissorium siger blandt andet:
"Kommissionen om fremtidens butiksstruktur skal... blandt andet analysere
den hidtidige udvikling og fremkomme med anbefalinger, der kan være med til,
at opretholde et levende nærbutikmiljø i bymidterne og styrke indkøbsmulighe-
derne i lokalområderne, herunder i landdistrikterne.
Kommissionen skal vurdere sammenhængen mellem ændringerne i butiks-
strukturen og distributionen af varer, herunder om denne sker på en måde, der
er effektiv, og tager hensyn til forskellige forbrugeres behov og belastning af
miljøet."
[Erhvervsministeriet 1995, s.l]
Rapporten fra Butiksstrukturkommissionen er ikke udkommet ved afslutningen af
redaktionen af nærværende speciale, så referencerne til Butiksstrukturkommissionen er
baseret på referater, oplæg fra kommissionen samt det første udkast til den endelige
rapport. Derfor vil vi kun skitsere de retningslinier, der vil blive opstillet for de
"påvirkninger", der kan have indvirkning på butiksstrukturen.
Butiksstrukturkommissionen arbejder i deres første oplæg med 19 initiativer, der
analyseres for deres evne til at understøtte en decentral butikstruktur. Da kommissoriet
på mange måder ligner det problem, der ligger til grund for dette speciale, vil vi skitsere
de 19 initiativer og Butikstrukturkommissionens vurdering af initiativernes virkning.
Butiksstrukturkommissionens forslag til initiativer, der kan gribe ind i en butikstruk-
turudvikling mod stadig flere varehuse og uddøen af detailhandel i landdistrikterne, kan
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opdeles på fem grupper i relation til vores problemstilling15. Initiativerne kan rette sig
imod:
1) Direkte forbedring af betingelser for de mindre byers detailhandel eller direkte
rettet mod at forværre de eksterne indkøbsmuligheders betingelser.
2) Besværliggørelse eller fordyrelse af kundens eksterne indkøb.
3) Forbedring af mulighederne for udvikling af nye butikskoncepter.
4) Tættere knytning af forbrugerens andre hverdagslivsaktiviteter til lokalområ-
det.
5) Forbedring af muligheder for "homeshopping" og andre alternative udbring-
ningsordninger.
I det efterfølgende vil det blive beskrevet, hvad de forskellige initiativer dækker over.
Forbedring af betingelser for de mindre byers detailhandel
Initiativer, der direkte er rettet mod at forbedre betingelserne for de mindre byers
detailhandel, eller er direkte rettet imod at forværre de eksterne indkøbsmuligheders
betingelse, kan i følge Butiksstrukturkommissionens analyser have fem udformninger.
En yderligere stramning af planloven, hvor det midlertidige stop for oprettelse af
eksterne storcentre (overgangsordningen) gøres permanent, vil i følge Butiksstruktur-
kommissionen næppe have effekt på landdistrikternes muligheder for at tiltrække eller
bevare en levende detailhandel. Den "styrkelse af bymidternes detailhandel og frem-
meisen af biluafhængigheden", der ligger som miljø- og energiministerens argument for
loven, vil først og fremmest komme de mellemstore og store byer til gode. Samtidig vil
en yderligere stramning af planloven være konkurenceforvridende, og den vil føre til at
de eksisterende storcentre får en monopollignende status, hvor de kommuner der ikke
har et storcenter, får indskrænkede muligheder for at tilfredsstille borgerne i kommu-
nen. Butiksstrukturkommissionen mener altså ikke, at dette initiativ vil kunne forbedre
butikkernes overlevelsesevne i en by af Fuglebjergs størrelse, eller at det vil kunne få
flere til at købe ind lokalt.
Et andet initiativ, der ville kunne forbedre de mindre butikkers muligheder i konkurren-
cen med de store, er en skærpet håndhævelse af markedsføringsloven. En håndhævelse
af loven ville forhindre de store butikker, kæder og storcentre i den mest aggressive
markedsføring, hvor de mindre butikker og kæder ikke har mulighed for at følge med.
De elementer i markedsføringsloven, der kunne blive håndhævet stærkere, er: Forbudet
mod at sætte begrænsning på antal enheder pr. person, forbudet mod at give tilgift-
pakker, begrænsningerne af anvendelsen af rabatmærker, samt forbud mod at lave
konkurrencer i butikken af typen "kunde nummer 1000 får en vaskemaskine". Proble-
met er at en håndhævelse af ovenstående forbud er administrativ tung, og der er mange
15
 Butiksstrukturkommissionen anvender en opdeling på tre indsatsområder for regulering af detailhan-
delsstrukturen nemlig: forbruger, detaillist- og teknologiudvikling. Vi har dog tilladt os at lave en
opdeling der passer bedre til den aktuelle problemstilling.
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muligheder for at omgå reglerne, derfor vurdere Butiksstrukturkommissionen ikke dette
virkemiddel vil have den store effekt, idet omgåelserne af reglerne vil være lette.
Lettelse af generations- og ejerskifte betingelserne vil kunne medvirke til, at de mindre
butikker kan videreføres, når den oprindelige ejer ikke ønsker at fortsætte. Virkemidlet
skulle i Butiksstrukturkommissionens forslag være generelt, men vil i særlig grad
kunne virke positivt ind i de mindre byer idet det primært er dem, der har problemer
med at få videreført butikkerne ved ejer- eller generationsskifte. Butiksstrukturkommis-
sionen har 4 forslag til ændringer. Det drejer sig om afskaffelse af skat på goodwill, en
nedsættelse af afskrivningsperioden, nogle skattetekniske lempelser og endeligt er der
et forslag om, at der skal skabes bedre gennemsigtighed for køb og salg af forretninger
ved forskellige initiativer. Butiksstrukturkommissionen mener, gennemgående af disse
virkemidler vil have stor effekt på mulighederne for at bevare et levende butiksmiljø.
Desuden foreslår Butiksstrukturkommissionen at afskrivningsreglerne generelt bliver
lempet, hvormed de mindre virksomheder får en kortere afskrivningsperiode og dermed
mulighed for at nyinvestere på en økonomisk forsvarlig måde. Forslaget, som Butiks-
strukturkommissionen fremlægger, vil have en "middelstor effekt" for små og mellem-
store virksomheder.
En lettelse af serviceomkostningerne, det vil sige de omkostninger, der går til ansættel-
se af personale i detailhandlen, vil navnlig kunne forbedre de små butikkers konkuren-
cedygtighed på prisen idet disse butikker i højere grad end de store butikker er arbejd-
krafttunge. Butiksstrukturkommissionen mener, at et sådan initiativ vil kunne have en
"mellemstor" effekt, og i øvrigt vil have en del sideeffekter.
Endelig vil en lempelse af de administrative byrder i følge Butikstrukturkommissionen
kunne reducere omkostningerne i de mindre butikker. Butiksstrukturkommissionen
mener, at virkemidlet kun vil have en lille effekt på butiksstrukturen.
Besværliggørelse/fordyhng af eksterne indkøb
Der er kun opstillet to initiativer, der kan besværliggøre eller fordyre kundens eksterne
indkøb i Butiksstrukturkommissionens afrapportering.
Det første initiativ er, at benzinafgiften kan forøges, så omkostningerne ved de eksterne
indkøb bliver størrer. Dette vil medføre, at nærbutikkernes konkurrenceevne forbedres.
Dernæst vil incitamentet for forbrugeren til at udnytte kapaciteten i bilen optimalt
forbedres, hvilket vil reducere den miljømæssige belastning ved indkøbet, men det vil
ikke forbedre nærbutikkernes overlevelsesevne, og tilsvarende vil ture med flere formål
blive mere udbredt med den samme konsekvens. Endeligt vil en øget pris på transport
medføre en lang række samfundsændringer, der ligger udenfor Butikstrukturkommis-
sionens ressort at arbejde med. Da Butiksstrukturkommissionens fortolkning af deres
kommissorium er at deres virkemidler skal tjene til at forbedre de mindre og mellem-
store butikkers overlevelsesevne (og tilsyneladende har set bort fra at en anden del af
kommissoriet talte om at reducere miljøbelastningen ved indkøb) vurderer, at en øget
benzinafgift ikke vil virke positivt på længere sigt.
Det andet initiativ, der kan fordyre den eksterne handel, er at pålægge en afgift på
parkering ved de store centre, derved vil der ske en udligning mellem parkeringsudgif-
terne i bycentrene og ved de store indkøbscentre. Butiksstrukturkommissionen mener
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ikke, at dette initiativ vil have nogen effekt på de mindre byers konkurrenceevne, med
mindre parkeringsudgifterne bliver meget store.
Nye butikskoncepter
Initiativer der forbedre mulighederne for udvikling af nye butikskoncepter omhandler i
Butikstrukturkommissionens rapport to typer initiativer.
Som det første virkemiddel foreslås en forbedret mulighed for at afprøve nye koncepter
ved at lempe næringsloven. Lempelserne skal give bedre mulighed for at drive rullende
forretning, det vil sige, at en by som Fuglebjerg kunne få butikstyper, der ikke er
grundlag for på "fuldtidsbasis", f.eks. en rullende slagter, ostehandler osv. Problemet er
at dette initiativ kan virke udhulende på de eksisterende butikkers kundegrundlag.
Derfor vil forslaget i følge Butiksstrukturkommissionen kun have en "mellemstor"
effekt.
Det andet forslag fra Butiksstrukturkommissionen er, at der tages initiativer, der kan
give virksomhederne en lettere adgang til viden om kunegrundlaget. På basis af denne
viden kan virksomhederne så tilpasse og viderudvikle deres koncepter og dermed virke
mere tiltrækkende på kunderne. Formidlingen kan ske igennem eksisterende videnscen-
tre, der kan formidle viden fra ind- og udland om markedsvilkår, strategi, proces og
produkt i detailhandlen. På detailniveau kunne viden om sortimentkrav, lokaliserings-
strategier, krav om åbningstider, udbringningsordninger og teknologiske muligheder,
videreføres til butikkerne og føre til en nytænkning for butikskoncepterne. Den store
forhindring er i følge Butiksstrukturkommissionen, at dette initiativ vil være tids og
kapitalkrævende for at virksomhederne kan drage nytte af den nye viden. Dette gør, at
initiativet kun vurderes til at have en mellemstor effekt.
Tilknytning til lokalmiljøet
Initiativer der knytter andre hverdagslivsaktiviteter til lokalområdet bliver kun forbun-
det med øget arbejdsmæssig tilknytning til hjembyen.
Kommissionen foreslår, at der bliver taget initiativer, der forøger andelen af hjemmear-
bejdspladser. Dette skulle reducere en del af incitamentet til at køre ud af byen for at
handle. Hjemmearbejde vil medføre, at der vil være flere mennesker, der bosætter sig
på landet og dette vil kunne skabe et øget kundegrundlag for butikkerne der. Men
Butiksstrukturkommissionen mener ikke, at effekten af initiativet vil være nævnevær-
dig.
Andre intiativer
Ud over de nævnte virkemidler er der den gruppe, der omhandler initiativer i byer, der
er mindre end dem der anvendes i opstilling af vores problemformulering. Der er tre
initiativer i denne gruppe:
• Tilladelse af håndkøbsudsalg fra dagligvarebutikker.
• Støtte til investering i og drift af ikke rentable landsbybutikker.
• Tillægsfunktioner så som posthusfunktion, kommunal service, biblioteks udlån
m.m. til butikkerne.
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Dernæst er der initiativer der ikke er relevante eller falder udenfor vores problemstil-
ling, og som derfor ikke vil blive behandlet yderligt:
• Forbedring af grænseområdernes markedsvilkår ved en generel momsnedsæt-
telse på dagligvarer.
• Kvalitetsmærkning af varer så forbrugeren får andre kriterier ind i vurderingen
af en varer.
Fastholdelse af erhvervslejeloven så "lokal goodwill" kan komme lejeren af
erhvervslejemålet til gode frem for ejeren.
• Initiativer der skaber bedre basis for "homeshopping" og andre former for
alternative udbringningsordninger.
Disse initiativer er rettet imod landsbyer og landkomuner på under 4000 indbyggere.
Fuglebjerg og lignende kommunale centre med en bystørelse på mellem 2000 og 10000
indbyggere har allerede institutioner, butikker og andet der opfylder disse funktioner
som et naturligt element i bymiljøet, derfor vil disse initiativer ikke blive behandlet
yderligere i den efterfølgende diskussion om initiativer.
136
Litteraturliste
Andersen 1990, Ib, "Valg af Organisationssociologiske metoder -et kombinations-
perspektiv", Samfundslitteratur, København.
Andersen 1986, artikel i: "Forbrugere i dagligvarehandelen -en konferencerapport",
Arbejdsrapport nr. 3, Planstyrelsen, København
Auken 1995a, Svend "Talenotits" J. nr. D 3604-0104 Miljø- og Energiministeriet,
Departementet, Landsplanafdelingen.
Auken 1995b, Svend, Brev til amtsråd og kommunalbestyrelser "Vedrørende region-
og lokalplanlægning for detailhandelsbutikker" J. nr. D 0050-0080 Miljø- og Energimi-
nisteriet, Departementet, Landsplanafdelingen.
Berger og Luckmann 1966, Peter og Thomas, "Institutionalization" i: "The Social
Construction of Reality -A Treatise in the Sociology of Knowledge", Penguin books,
London, (s.65-85).
Berlingske, Univers, 1997, "Når forskere råber i skoven", Berlingske tidende 4.11.97,
København.
Boysen et al. 1997, Søren, "Persontransportens CO2-emissioner -findes der en teknisk
løsning?", Institut for Miljø, Teknologi og Samfund, RUC, Roskilde.
Branner 1992, Julia, "Mixing Methods: Qualitative and Quantitative Research",
Avebury, United Kingdom.
Bressers & Ligteringen 1997, Hans og Josee, "What to do with non "accessible" target
groups? -Policy strategies for sustainable consupmtion", Center for Cleaner Technology
and Environmental Policy, University of Twente, The Netherlands.
Burr 1995, Vivian, "What is Social Constructionism?", Routeledge, London.
Dit Danmark 1998, Internettet http://www.ditdanmark.dk
Enhedslisten 1996, Forslag til folketingsbeslutning om initiativer, som modvirker
butiksdød og udtynding af grundlaget for detailhandelen i nærområderne. B.78-96.
Betænkning over Forslag til lov om butikstid m.v. 1995, Erhvervsudvalget d. 29.
maj.
Butiksstrukturkommissionen 1997, Oplæg til rapport om regulering af Butiksstruk-
turen - foreløbigt notat.
Christensen 1995, Linda, "Udvikling i rejseformål på byklasser", trykt i: "Trafikdage
på AUC Supplementsrapport", Transportrådet og Trafikforskningsgruppen, Aalborg
Universitet, august.
Danmarks statestik 1995, "Transportstatistik 1995", august, København.
Danmarks statestik 1997, Årsopgørelse 1997
137
DLF, 1996, "Detailhandelsprognosen", Dansk Dagligvareleverandør Forening, Hanne
Hartvig Larsen og Henning Bahr, november, København.
Engstrøm og Larsen 1987, Hans og Hanne Hartvig, "Husholdningernes butiksvalg -
indkøbsadfærd for dagligvarer", Erhvervsøkonomisk Forlag S/I, København, (s. 11-132,
s.168-184, s.206-241).
Erhvervsministeriet 1995, "Kommissorium for butiksstrukturkommissionen" J. nr.
95-135-1
Falk 1994, Pasi "The Consuming Body", London, Sage.
Flyvbjerg 1994, Bent "Retionalitet og Magt -Det konkretes videnskab", Bind I,
Akademisk Forlag, Odense.
Fuglebjerg Kommune 1997, "Kommuneplan 1997 - 2004".
Halkier 1995, Bente, "Fænomenologiske fordele", artikel i: "Planlægning mellem
genstand, viden og magt", Teksam-forlaget, RUC, august.
Halkier 1997, Bente, "Miljøhensyn i Forbruget", Grus, nr. 52.
Holm 1995, Jesper, "Den gode vilje -stadier i et studieforløb af industrirelateret
(arbejds)miljøplanlægning", artikkel i "Planlægning mellem genstand viden og magt",
Teksamforlaget, august, RUC.
Holm-Petersen og Nielsen 1996, Mads og Janne, "Kommunal trafikplanlægning -
Inddragelse af energi og CO2", Institut for Miljø, Teknologi og Samfund, RUC, januar.
Høj m.fl 1995, "Lavprisvarehuses trafikale - og forsyningsmæssige konsekvenser og
forlag til fremtidig struktur og regulering, Institut for Samfundsudvikling og Planlæg-
ning, AUc, august.
Ilmonen 1997, Kaj, "Consumption and Routine", Paper presented at the ESA ESSEX
Congress 97, august.
Jensen 1997 (a), Mette, "Benzin i blodet -Kvalitativ del", DMU nr. 191, Miljø og
Energimini steriet.
Jensen 1997 (b), Mette, "Benzin i blodet -Kvantitativ del", DMU nr. 200, Miljø og
Energiministeriet.
Jensen 1991, Torben K., "Statskundskab som viden for praksis -hermeneutik og
livsverden, menneskesyn og metode", Grus nr. 33, 12. årg.
Jensen 1993, Torben K., "Politik i Praxis", Samfundslitteratur, Frederiksberg.
Jørgensen 1995, Kaj, "Dagligvaredistributionens energi- og miljøeffekter", Lyngby.
Jørgensen 1996, Kaj, "Dagligvaredistributionens energi- og miljøeffekter", paper til
konferencen: "Trafik og Bymiljø", oktober, København.
Kaspersen 1995, Lars Bo, "Anthony Giddens -introduktion til en samfundsteoretiker",
Hans Reitzels Forlag", København.
138
KFB 1995, "Eksterne Affårsetableringar och deras Effekt på Miljo och Energiandvånd-
ning", rap. nr. 6, Sverige.
Kvale 1996, Steinar, "Interviews -An Introduction to Qualitative Research Intervie-
wing", SAGE Publications, London.
Landsbykommissionen 1980, "Landsbybeboernes indkøbsadfærd og holdninger",
udarbejdet af: Institutu for Center-Planlægning, november, Købenbhavn.
Lov om butikstid, 1995-06-14 nr.371
Lov om ændring af lov om planlægning, 1997 LI 18-1997
Mac 1997, Anita, "Bilag til Arbejdsnotat -Interviewjournal", april, Institut for Miljø,
Teknologi og Samfund, RUC.
Miljø- og Energiministeriet 1996, "Detailhandelsudvalgets rapport", Landsplanafde-
lingen, marts, København.
Moe 1994, Sverre, "Sociologisk teori", Universitetsforlaget, Olso.
Nielsen 1997, Erik, "Landsbydrømmen rykker i byfolket", artikel i: Politiken, søndag
den 12. oktober, 4. sektion, side 3.
Olsen og Pedersen 1997, Poul Bitsch og Pedersen, Kaare, "Problemorienteret pro-
jektarbejde -en værktøj sbog", Roskilde Universitetsforlag.
Pedersen 1996, Kaare, "Naturen som diskursiv konstruktion", artikel publiseret i:
Dansk Sociologi, nr.2, 7. årg.
Larsen 1986, Hanne Hartvig, "Viden om forbrugernes indkøbsadfærd", artikel i:
"Forbrugere i dagligvarehandelen -en konferencerapport", Arbejdsrapport nr. 3,
Planstyrelsen, København.
Ravn 1986, artikel i: "Forbrugere i dagligvarehandelen -en konferencerapport",
Arbejdsrapport nr. 3, Planstyrelsen, København.
Schutz, 1975, "Hverdagslivts Sociologi", Hans Reitzel, København.
Trafikministeriet, 1993, "Trafik 2005" - problemstillinger, mål og strategier"
Trafikministeriet 1996, "TU 1992-95 -Resultater fra transportvaneundersøgelsen",
Rap. nr. 57, Vejdirektoratet.
Transportrådet og Miljøstyrelsen, 1997 b og c, "Trafik og erhverv i danske bymid-
ter" Delrapport b og c, rapport nr. 97-05, juni, København
Transportrådet 1997, "Transport i Landområder -effekter af trafikpolitiske tiltag",
rapport nr. 97-02, marts, København.
Warde 1997, Allan, "Consumption..", 1997, London.
Wagner 1970, Helmut R., "Alfred Shutz, -On phenomenology and Social Relations",
The University of Chicago Press.
139
Winsløv 1991, Jacob Hilden, "Forord" samt "Shutz's teori om hverdagen", App. C i: "-
Videnskabelig Hverdag -en sociologisk undersøgelse af forholdet mellem praksis og
selvforståelse i empiriske videnskaber", Forlaget SOCPOL, Holte, (s.7-13 samt 163-
194).
140
